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Resumen Ejecutivo

Actualmente el rubro mecanico automotriz esta en constante cambio, dia a dia mas personas migran
desde los talleres mecanicos tradicionales a servicios mucho mas personalizados, servicios que
cumplen la misma funcién técnicay de calidad, pero acorde a los nuevos tiempos, exigencias y nuevas
necesidades de los consumidores actuales. En pocas palabras, el poder hoy esta siendo transferido al
consumidor. Dentro de este vertiginoso cambio la mecéanica tradicional apunta a una nueva tendencia,
primero por las tecnologias cada vez mas modernas de las montadoras vehiculares y segundo por el
nuevo tipo de consumidores que aparecen en el mercado, consumidores con nuevos gustos y nuevas
exigencias, quienes hoy en dia, buscan mas que a una compra beneficiosa, buscan una “experiencia

de compra”.

Para el afio 2020, se estima que mé&s de dos tercios del consumo global lo realizar este tipo de
consumidores, millennials y generacion Z. De estos nuevos consumidores nacera la batalla entre los

tradicionales servicios mecéanicos y los nuevos talleres ambulantes.

Este nuevo consumidor que enfrentamos hoy se presenta mucho mas exigente, ellos declaran revisar
constantemente su smartphone, incluso aunque no suene ni vibre, declaran también estar conectados
en los social listening todo el tiempo, buscando informacion y evaluando lo que ofrece el mercado,
son muy exigentes y criticos, estan dispuestos a pagar por un buen servicio y a castigar fuertemente
en redes sociales a aguellas marcas que no cumplan con sus expectativas, o a aquellas que no cumplan
con su promesa basica. Este nuevo tipo de consumidor declara que su tiempo es lo mas valioso y no

quieren solamente un producto a buen precio, sino que buscan vivir experiencias Unicas.

El objetivo de este trabajo es aprovechar la oportunidad que entrega el mercado de la mecénica
automotriz actual, apuntando a un segmento dispuesto a pagar por un servicio que les genere
satisfaccion, dado lo anterior se desarroll6 un plan estratégico de Marketing para Scantec, empresa
de gestion de Servicios Automotrices a domicilio, dentro de la Region Metropolitana, pretendiendo
lograr, en el periodo de un afio, un incremento en su participacion de mercado aprovechando esta
tendencia en el consumo de servicios y robusteciendo una propuesta de valor basada en la gestion de

la calidad y los procesos de atencion a clientes.

A continuacién, se desarrollara en profundidad un completo anélisis de los distintos factores que

hacen propicia la participacion de la organizacion en esta nueva era del mercado automotriz.



El desarrollo de este trabajo ha significado una experiencia colaborativa de alto compromiso entre
quienes participaron en su confeccion. Tanto Rodrigo Diaz Cancino, como Carlos Velasquez Poblete,
han logrado generar distintos espacios colaborativos para la creacion de esta Actividad Formativa
Equivalente. Poniendo a disposicion del equipo todo el esfuerzo, trabajo, responsabilidad y tiempo

disponible para llegar a un documento que marca el término de un proceso.

No esta de mas recordar que todo este camino recorrido ha sido una senda interesante, entretenida y
sin dudas, exigente, el cual no habria sido posible transitar con éxito si no existieran motivaciones

como las que cada integrante quisiera sefialar.

“A mi compariera de vida, cordada de complejas cubres, mi coach personal y madre de mi
Francisca Ignacia. Natalia, gracias por tu tiempo, por soportar durante este periodo mi presencia
ausente. Me siento bendecido de haber podido caminar este sendero a tu lado, y te agradezco por
siempre ayudarme con mis proyectos, a realizarme y jamds cortarme las alas...Hija mia, lamento

la demora, Ahora si jJuguemos!

A mi madre y mi padre, quienes siempre han estado para cuando los he necesitado y mucho
mds... a quienes amo con la vida y cada dia le agradezco a Dios por haberme dado la familia que
me dio. Y a mi hermano, un ejemplo para mi, un hombre honesto, correcto y trabajador, siempre

>

presente para darme un abrazo... a todos ellos, un millon de besos, abrazos y gracias infinitas...’

Carlos Velasquez Poblete



Analisis Situacional

Scantec es una empresa de Gestidn de Servicios Automotrices a domicilio, cuya principal actividad
es la gestidn de reparaciones y mantenciones, preventivas o correctivas, ademas del diagnéstico de
problematicas que los automoviles puedan presentar, directamente donde el cliente tenga su vehiculo

y en los horarios que mas le acomoden.

La industria de servicios mecanicos funciona en horarios de lunes a viernes entre 09:00 y 18:00 hrs 'y
el sdbado entre las 09:00 y las 14:00. Si bien el servicio de Scantec no funciona las 24 hrs del dia,
tiene la particularidad que, previa coordinacion, si se pueden realizar visitas y trabajos en horarios
vespertinos, sunrise o incluso en dias festivos si fuese necesario. Esta flexibilidad horaria es la
principal propuesta de valor de la compafiia. Este disefio de franjas horarias permite a los clientes

tener més tiempo para solucionar sus inconvenientes y no les quita de sus horarios laborales.

El servicio busca entregar a los consumidores la posibilidad de identificar los estados de
funcionamiento de los vehiculos que poseen o que desean comprar y asi mismo generar los servicios
asociados a mejorar o devolver el funcionamiento de estos. Scantec ha sido disefiado para evitar que
los clientes deban gastar tiempo de sus actividades personales en conseguir los distintos proveedores

que puedan darles solucion a sus inconvenientes.

La empresa esta disefiada para presentarse al cliente como una gestora de servicios automotrices y su
organizacion contempla una serie de proveedores estratégicos que permiten sustentar la promesa de
valor que consiste en hacerse cargo de su vehiculo, comenzando en su domicilio y terminando
igualmente alli, sin que deban invertir tiempo en buscar, elegir y contactar a empresas que podrian

realizar las mismas reparaciones, pero que se encuentran atomizadas en la industria.

Scantec se presenta a sus clientes con un vehiculo corporativo del afio, en el cual se transportan todas
las herramientas necesarias para realizar procedimientos de mecanica liviana, ademas de herramientas
tecnoldgicas que permiten entregar diagndsticos certeros interpretados por el mecanico que llega a su
domicilio. Existen oportunidades donde la reparacion no puede ser in situ y para esto la empresa
cuenta con una red de proveedores especialistas, como mecanicos, técnicos eléctricos automotrices,
maestros desabolladores y pintores, servicio de gruas, rescate de vehiculos inmovilizados y
conductores auxiliares para tramites como revisiones técnicas, todos orquestados para que nuestros
clientes no tengan que preocuparse de la reparacion de sus automdviles. Siendo Scantec la Unica

marca detras de toda esta orquestacion de servicios.



La empresa estd en funcionamiento desde marzo del presente afio y estd en pleno crecimiento,
actualmente estad en proceso de robustecer sus procesos y su mix de marketing, para generar un
incremento mas eficiente de las ventas, optimizando los tiempos de atencién y generando aquellos

servicios que ya se han identificado como de mayor margen.



Analisis P.E.S.T.A.

Para comprender de mejor manera el entorno de la organizacion, se procede a realizar un analisis
P.E.S.T.A. con los antecedentes mas relevantes en términos Politico-legales, Econdémicos,

Socioculturales, Tecnoldgicos y Ambientales.

Politico-Legal:

Formalizacion de empresas:

En el marco de la constitucion de empresas, el Ministerio de Economia, Fomento y Turismo a través
y conforme la Ley 20.659, instaurd un proceso mas sencillo para la obtencion, creacion, modificacion,
fusion, disolucion, division o término de personas juridicas. Este sistema conocido como Régimen
Simplificado, fue disefiado principalmente para apoyar a los nuevos emprendedores a formalizar las
operaciones de sus empresas o0 sociedades. De todas formas, se pueden crear empresas a través del

Régimen General el cual requiere mayores documentos y tramites.

Si bien estos dos regimenes corren en paralelo, el Simplificado es una buena opcién de enfrentar las
operaciones de una sociedad de manera facil y rapida. El portal la empresa en un dia otorga las
opciones de, una vez creada la sociedad u empresa, se tiene la opcion de solicitar inmediatamente una

Cuenta Bancaria en Banco Estado, lo que deja a la empresa robusta para su operacion inmediata.

La conectividad de la informacion que generan las plataformas genera un ambiente colaborativo con

los emprendedores ayudandoles a organizar sus operaciones de manera adecuada desde un principio.

Transbank, el medio de pago con tarjetas bancarias mas utilizado del pais, otorga a los emprendedores
sus posibilidades de pago solamente teniendo la empresa construida de manera adecuada en
www.tuempresaenundia.cl (Esto deja en igualdad de oportunidades de pago incluso a aquellos que

crearon sus sociedades a través del Régimen General)



Universalidad de la Informacion:

La plataforma de pago Transbank y el Servicio de Impuestos Internos Sll, lograron acordar que los
vouchers emitidos por esta primera organizacion, seran validos como boletas de ventas incentivando
el cumplimiento de la normativa vigente en términos tributarios y disminuyendo la evasion por la
falta de emision de boletas manuales. Esto permite al organismo regulador poder acceder de manera
maés sencilla a la informacion de transacciones de una empresa y validar que todo se esté realizando

conforme a la ley.

Desde el prisma de los emprendedores, esta interaccion entre el SlI, Transbank y el Contribuyente,
permiten facilitar la contabilidad y reducir los tiempos necesarios para la emision, impresion y

timbraje de boletas.

Restriccién vehicular permanente a Cataliticos:

En Santiago, el Ministerio de Transporte y Telecomunicaciones del Gobierno de Chile, ha
implementado la restriccion vehicular permanente para vehiculo cataliticos con sello verde que

tengan fecha de inscripcion anterior a septiembre de 2011.

Esto quiere decir, en términos practicos, que un vehiculo inscrito en las fechas restringidas tendra la
prohibicién de circular en el anillo de Américo Vespucio todos aquellos dias en que la medida sea
necesaria y aplique para sus numeros de patente. La infraccion por incumplir la norma bordea los
$70.000 pesos.

Impuestos a la Emisiones Contaminantes o Impuesto Verde.

Este impuesto busca desincentivar el consumo de los vehiculos que emitan mayor nivel de particulas
contaminantes. Debe ser pagado por todos aquellos propietarios de vehiculos nuevos de uso particular

y la forma de calcularlo se basa principalmente en tres pilares:
a) Rendimiento del Vehiculo

b) Emisiones de Oxido Nitroso



c) Precio de venta del vehiculo (Iva Incluido)

Para comparar dichos impuestos, hemos realizado la prueba con una camioneta de alta gama que tiene

versiones con motores Diesel y Bencineros.

Hyundai Grand Santa Fe, 7 Pasajeros

Para el Motor Diesel 2.2 CRDi: $ 1.450.000.- pesos de Impuesto.
Para el Motor Bencinero 3300 cc $380.000.- pesos de Impuesto.

En general, en términos politico-legales, el entorno es propicio para crear nuevas empresas que
puedan competir en el mercado formal con las garantias que esto significa a los clientes,
organizaciones responsables y con procesos legales en orden. Ademas las politicas de recaudacion de
impuestos hacen que el mercado de los vehiculos usados sea dindmico, abriendo espacios para que la

organizacién pueda realizar sus actividades.

Econdmico:

El mercado Automotor en Chile proyecta crecimientos récord para este 2018 basado en el

crecimiento constante en las ventas de estos productos.

El informe de la Cdmara Nacional de Comercio Automotriz de Chile CAVEM, muestra las cifras
gue van en aumento y pronostican ventas por sobre 400.000 unidades nuevas este 2018. Respecto

del primer semestre del afio pasado, el acumulado este afio es superior en un casi 23%.

UNIDADES 1ER SEMESTRE LIVIANOS NUEVOS
250.000 29%
18.4%

6.6%
192.969

157.059

132.700

-19.8%
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Las Principales marcas consumidas por los chilenos en los mercados automotrices nuevos y usados

son para el primer semestre del 2018 son: Nissan, Toyota, Chevrolet, Kia Motors, Toyota y Suzuki.

Estas marcas, en la venta de vehiculos nuevos, agrupa el 49% del mercado.

IL.| MARCAS MAS VENDIDAS LIVIANOS NUEVOS 1ER SEMESTRE 2018

MARCAS MAS VENDIDAS LIVIANOS MES DE JUNIO MARCAS MAS VENDIDAS LIVIANOS NUEVOS 1ER SEMESTRE 2018
Variacién PARTICIPACION ler ter Variacion PARTICIPACION
Marcas J;J;Illg) * Junio 2018- MERCADO JUNIO Semestre Semestre  Acumulada ACUMULADA

2017 2018 2017 2018 2017 2018-2017 2018 2017
1 [ CHEVROLET 2.761 2.888 -4,4% 7,9% 10,0% 1 | CHEVROLET 16.522 14.955 10,5% 8,56% 9,52%
2 [ SUZUKI 2.759 1.985 39,0% 7,9% 6,9% 2 | SUZUKI 15.748 11.722 34,3% 8,16% 7,46%
3 | KIA MOTORS 2.757 2.419 14,0% 7,9% 8,4% 3 | HYUNDAI 15.222 14.378 5,9% 7,89% 9,15%
4 | TOYOTA 2721 2123 28,2% 7.8% 7,3% 4 | KIA MOTORS 15.086 13.524 11,5% 7,82% 8,61%
5 | NISSAN 2.714 2.207 23,0% 7,8% 7,6% 5 | TOYOTA 14.422 11.769 22,5% 7,47% 7,49%
6 [ HYUNDAI 2.653 2.547 4,2% 7,6% 8,8% 6 | NISSAN 14.223 12.489 13,9% 7,37% 7,95%

Las mismas marcas son las que lideran también el mercado de los vehiculos usados, esta vez con

una participacion conjunta de 57,2%.

1111 MARCAS MAS VENDIDAS LIVIANOS USADOS

MARCAS MAS VENDIDAS LIVIANOS MES DE JUNIO ] MARCAS MAS VENDIDAS LIVIANOS USADOS ACUMULADO )
Variacién PARTICIPACION ler ler Variacién PARTICIPACION
Marcas . . Junio MERCADO JUNIO Marcas Semestre Semeste Acumulada ACUMULADA

2018-2017 2018 2017 2018 2017 2018-2017 2018 2017
1 | CHEVROLET 13.14%9 12.035 9.3% 14,4% 14,6% 1| CHEVROLET 74.108 74.625 -0.7% 14,6% 151%
2| HYUNDAI 9374 8.487 10.5% 10,3% 10,3% 2| HYUNDAI 52.311 50.635 3.3% 10.3% 10,3%
3| NISSAN 8.127 7.463 8,9% 8.9% 9.1% 3 | NISSAN 45.126 44,962 0.4% 8.9% 2.1%
4 | TOYOTA 7.908 7.518 52% 8.7% ?2.1% 4| TOYOTA 44.957 45.054 -0.2% 8,9% ?.1%
5| KIA MOTORS 6.864 6.037 13.7% 7.5% 7.3% 5| KIA MOTORS 38.191 35.970 6,2% 7.5% 7.3%
6| SUZUKI 6.083 5.627 8,1% 6,7% 6,8% 6| SUZUKI 35.299 34.160 3.3% 7.0% 6,9%

Entrada de nuevas marcas vehiculares al mercado nacional.

El crecimiento sostenido de ventas en vehiculos ha significado un atractivo potencial de ventas para
nuevas marcas que han llegado al mercado nacional. Las primeras marcas de origen Chino fueron
Great Wall Motors y Chery, eso hace 11 afios. Hoy en dia son 30 las marcas del gigante asiatico en

nuestro pais segun datos de la Asociacion Nacional Automotriz de Chile A.G. ANAC.

Estas marcas que llenaron el mercado con sus productos, llegando a conseguir en promedio el 11%
del mercado automotor de origen chino, hoy han reducido las ventas de sus vehiculos y se han
estancado, asi lo sefiala Hugo Castro, Gerente General de Chery (Cufia entregada a Emol, Febrero

2017) existe una racionalizacion de las nuevas marcas debido a las dificultades que existen para

11



mantener una operacion en el pais, si a esto le sumamos la consolidacién de algunas marcas, el ingreso

de nuevos oferentes probablemente sea poco atractivo para ellos.

Christian Freese, gerente de JAC Motors, una de las marcas mas vendidas en Chile, comenta a Emol,
en febrero de 2017: “Claramente el costo ha ido en aumento en los ultimos aflos, pero este aumento
no ha sido solamente para las marcas del origen chino, sino que podemos ver un aumento generalizado
en la industria. Esto se debe al aumento en el tipo de cambio, pero principalmente por un aumento en
las prestaciones, equipamiento, materialidad, equipamiento de seguridad, etc. De todas maneras, y
pese a este aumento, las marcas del origen chino todavia siguen ofreciendo la mejor relacion

precio/equipamiento del mercado”

Lo anterior debido al aumento de precios en el mercado de los autos en general, consultado por la
pérdida de esa caracteristica de los vehiculos de origen chino.

Acceso a Crédito.

Segun antecedentes del Banco Central de Chile, al 2017 el nivel de endeudamiento de los hogares
chilenos alcanzaba el 71% de sus ingresos. El alza se explicd debido al aumento de los créditos

otorgados.

Asimismo, se realizé una encuesta por FAIR ISAAC COORPORATION, FICO, una compaiiia de
software analitico de origen estadounidense con filial en Chile, que determino que los consumidores
chilenos que han accedido a un crédito automotriz en los altimos 3 afios lo ha hecho, en un 13%, de

manera On-Line, muy por encima de paises como Nueva Zelanda, México, Canada y Estados Unidos.

Results by country

I“l b= ™ 1] & = =5

RO - o [
- DEEDEENEEE
s [P ENESTIES
. [P E Y
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El crecimiento del uso de la banca digital, a aumentado entre el 2006 y 2016 en mas de un 370%,

segun antecedentes de la Superintendencia de Bancos e Instituciones Financieras SBIF

En términos generales, los aspectos econémicos del Pais propician la actividad de la organizacion,
debido a que existe acceso al endeudamiento y con ello a los vehiculos que la organizacion desea
mantener, el aumento del parque automotriz es razon suficiente para suponer que el mercado seguira

creciendo de manera sostenida y con ello el mercado potencial

Sociocultural:

En la sociedad actual existe la creencia de que cada dia hay menos tiempo disponible para hacer lo
que las personas disfrutan, hay mucho tiempo destinado a obligaciones y asi lo demuestran los datos

recogidos por GFK respecto de los estilos de vida de los chilenos.

El estudio concluye que entre 24 y 64 afos las personas declaran no tener el suficiente tiempo libre,
inclinados principalmente en los segmentos ABC1 C2 C3. El tiempo libre de los encuestados esta
destinado principalmente a ver television, escuchar radio, conversar por teléfono y navegar por

internet. El resto de las actividades tienen menor relevancia.

El estudio indica que las personas prefieren utilizar su tiempo libre para disfrutar con sus familias.

COMPANIA PARA EL TIEMPO LIBRE

Con quién pasa su tiempo libre en la semana? &Y el fin de semana?

En la semana Sabado y domingo
Con mi familia 35% Con mi familia 419% ==
Con mi pareja 26% Con mi pareja 24%
Con mis padres 19% Con mis padres 23%

Sélo con mis hijos 17%

Con mis amigos 17%

: Un alto porcentaje de chilenos prefiere pasar el :
:uernpohbredelosﬁnesdesemnaconsu :'—
1 familia. !

También se identifica que las personas se encuentran con ciertos grados de insatisfaccion en la
utilizacion de sus tiempos.

13



SATISFACCION CON LOS DISTINTOS ASPECTOS DE LA VIDA — SEGUN ZONA

in una escala de 1 a 7 {Qué tan satisfecho se encuentra con...?

CENTRO

NORTE
64% 75% 72% 3% 73%
57% 57% 70%

Rela n su fa ) 2%

I 60% 67% 63%

viv viv 59% 60% 64% 57% 63% 61%

La ed ion de sus hijos 58% 61% 58% 57% 60% 58%
Estado de salud fisica y menta 58% 54% 61% 58% 55% 62%
El bar jad donde vive 52% 43% 51% 52% 57% 55%
Su relacién de pareja 51% 56% 55% 49% 57% 51%
A f 49% 48% 55% 47% 52% 50%
E 49% 51% 52% 45% 55% 60%
Disg dady a vechamie ) de empc . 45% 43% 50% 45% 41% 44%
Su situacién econ a 32% 40% 2% 27% 35% 2%
Sueldo o ingresos 29% 36% 37% 25% 35% 38%

25% 18% 31% 27% 20% 26%

Por lo tanto, los estilos de vida que estan llevando los chilenos, tiene mucha implicancia en los
conceptos visto de tiempo escaso, destinados para compartir y que en términos de consumo, si estan

dispuestos a pagar méas por un mejor servicio y con garantia.
Nuevos consumidores:
Es importante que las empresas pongan el foco en los consumidores de esta nueva era, y debido a lo

mismo, podemos considerar 12 tendencias descritas en un estudio de GFK Adimark, para simplificar

y describir de la mejor forma posible las tendencias de los consumidores del hoy, tenemos:

1) Tendencia Verde.

2) Tendencia al Bienestar
3) Tendencia a Rejuvenecer
4) Tecnoldgico

5) Eliminar el Estrés

6) Tendencia a Solteria

7) Formay Fondo

8) Ultra Premium

9) Ser parte de la experiencia
10) Hiperconectividad

11) El poder del Boca a Boca

14



12) Cambio de Roles.

Segun un estudio de Marco Marketing Consultants, lo consumidores ya no estan interesados en
productos propiamente tal, sino que estdn mas expectantes de la experiencia de compra que vayan a

vivenciar.

En el reportaje de 24 Horas de Television Nacional de Chile, emitido el dia 2 de noviembre de 2016,
se expone la diferencia que puede existir en el precio final de un vehiculo cuyas mantenciones son
realizadas en los concesionarios y las que no. Estos antecedentes han generado un malestar en los
consumidores ya que de un vehiculo cuyo costo es de 5 millones de pesos, las mantenciones en la
marca fabricante, obligatorias para mantener la garantia en los primeros 5 afios, puede abultarse por
sobre el 35% del valor inicial del automdvil. Debido a lo anterior es que se presume que la sociedad

ya esta tomando una actitud mas negativa a los concesionarios, percibiendo un abuso de su parte.

El dia 5 de noviembre de 2017 se emiti6 el capito “Mecanico Estafador” del programa “En su propia
trampa” cuyo promedio de audiencia es de 18 a 20 puntos de rating. Este programa, al igual que con
otras industrias, ha intentado dejar en evidencia las malas practicas de los distintos oferentes respecto
a servicios como el automotriz. En parte, debido a esto es que las personas requieren un mejor
servicio, con una venta mas consultiva, donde se sientan parte de la reparacién, donde la transparencia

y honestidad sean un valor esencial de la empresa que los atiende, hoy lo estan exigiendo.

Tecnolbgico:

En &mbitos tecnoldgicos, los aspectos mas relevantes para la organizacion dicen relacién con las
tecnologias de internet, ya que es un importante canal de distribucion de servicios y es el principal
medio de busqueda de informacion por parte de los consumidores. Hoy en dia como se expondré en
capitulos posteriores, la web de una empresa es importante, ya que existen ciertas caracteristicas de

la misma que generan un mayor grado de confianza con los consumidores.

Por otro lado, las tecnologias de diagndstico también son importantes y necesarias para llevar a cabo

el servicio.

Scanner Automotor y Multitester:

Por otro lado, las tecnologias de diagnostico también son importantes y necesarias para llevar a cabo

el servicio.
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Multiscanners es la empresa proveedora de scanners profesionales de la marca Launch, lideres del
mercado de tecnologia inaldmbrica de diagnéstico. Estos equipos si bien estan disponibles en el

mercado, su costo es elevado.

Es importante diferenciar que un solo Scanner permite la comunicacién con varias marcas, pero con
un mismo voltaje de funcionamiento que en el caso particular es de 12v. Si se desea diagnosticar un
camidn, un bus o maquinaria pesada, se requiere de otro dispositivo igualmente costoso para ese uso

exclusivo.

El multitester es una herramienta que permite verificar los distintos niveles de voltajes, resistencias,
corrientes y continuidades que experimentan los circuitos eléctricos de un vehiculo, ayudando a la

correcta y mas certera identificacion de fallas.

Partidores de Alta Potencia:

Una de las herramientas tecnol6gicas mas utilizadas para la identificacion de fallas de tipo eléctricas
de bateria son los partidores. Existen varios en el mercado, pero una falla en el equipo puede hacer
fallar el diagnostico es por eso que NOCO Gb40 es la tecnologia utilizada para generar el banco de
bateria, una fuente de lones de Litio con un rendimiento muy superior, con tecnologia de proteccion
de chispas y polaridades, de modo que los vehiculos nunca tengan un inconveniente debido a esto.
Estas herramientas evitan los errores de manipulacién humana, ya que detectan una mala postura del

instrumento y no permiten que se desencadene la energia previniendo dafios mayores.

Medios de Pago:

Como la tecnologia de pagos también ha ido avanzando, es importante tener disponible para los
consumidores los nuevos métodos de pago que les permitan, de la manera méas sencilla posible,
cumplir sus obligaciones de comprador. Para satisfacer lo anterior es que se ha dispuesto el sistema
de pago a través de Transbank, que permite tarjetas de créditos bancarias, comerciales y débito. Para
hacerlo ain mas cercano, en Transbank se puede hacer efectivo el pago, a través del POS que los
técnicos tienen en su camioneta, como parte de las herramientas que usan dia a dia. O también a través
de un link de webpay donde los consumidores, a través de un medio de comunicacion electronico

conectado a internet, pueden pagar bajo las mismas condiciones que si lo hicieran presencialmente.

Ambiental:
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En términos ambientales es relevante tomar en cuentan, particularmente en la Region Metropolitana,
los efectos del Transantiago en la tasa de motorizacion de los ultimos afios, la que como se comentd
anteriormente ha ido aumentando de manera creciente, debido a la sensacion general de insatisfaccion
con el servicio. Este equipo de trabajo ha considerado que esta insatisfaccion ha aumentado el interés
de las personas en adquirir un vehiculo ya sea 0Kms o usado con el fin de evitar el uso del sistema de
transporte publico. Este aumento en el parque automotriz ha significado una nueva politica de

restricciones vehiculares para en Santiago.

La ministra del Ministerio de Transporte y Telecomunicaciones, Glioria Hutt, sefiala lo siguiente

respecto de estas nuevas normas:

“Lo que buscamos es contribuir a mejorar la calidad del aire desde el sector Transporte. Invitamos
a las personas a informarse y en caso de tener restriccion, a optar por el transporte pablico o por

compartir viajes en el transporte privado”

Son varios los proyectos que se estan llevando a cabo en términos de transporte ambientalmente méas
amigable, la flota de Transantiago esta en proceso de modernizacion y se espera que lleguen 3.690
nuevos vehiculos con mejores estandares de emisiones de gases contaminantes. De hecho, ya llegaron
200 vehiculos eléctricos y 490 buses Diesel con Norma Euro VI (Una norma maés estricta con los
contaminantes de vehiculos a gasolina y Diesel, y que hoy es la norma vigente para Estados Unidos,

Europa y Canadd)

Enmarcado en el Plan de Transportes de Tercer Milenio, el gobierno ha propulsado las licitaciones
de trenes interurbanos, nuevas lineas de Metro, teleférico y taxis eléctricos Licitados. Todos los
esfuerzos apuntan a proteger el medioambiente a través de propuestas de servicios de transporte mas

limpio, lo que también se puede conseguir a través de vehiculos mejor mantenidos.
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La Industria:

Es importante indicar que los Servicios Automotrices a Domicilio, es una actividad con solo unos
afios de presencia en la industria automotriz. las empresas que entregan un servicio adn estan en
proceso de ganar espacio en el mercado. Sin embargo, el servicio tradicional de talleres mecanicos
ya tiene una importante participacion en la industria automotriz, y asi lo reflejan los antecedentes del
Servicio de Impuestos Internos (SII), en su Gltimo informe de contribuyentes de primera categoria
con inicio de actividades vigentes por actividad econémica, con fecha de actualizacion septiembre de
2017:

MANTENIMIENTO Y REPARACION DE VEHICULOS AUTOMOTORES CODIGO DE
ACTIVIDAD ECONOMICA 502080.

Cantidad de Empresas en el Mercado en los ultimos 4 afios:

Suma de Namero de Empresas  Suma de Ventas (UF)

UF24.000.000 4750

UF23.500.000 4700

4650
UF23.000.000

4600

UF22.500.000 Valores

4550 E== Suma de Numero de Empresas

UF22.000.000
4500 ==@==Suma de Ventas (UF)

UF21.500.000
4450

UF21.000.000 4400

UF20.500.000 4350

Afio Comercial ~

En el grafico se puede apreciar, que si bien las empresas bajo este codigo de actividad han ido

disminuyendo, las ventas en UF van en crecimiento afio a afio.
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Tamafo de la Industria:

El afio 2016 el Servicio de Impuestos Internos, segln los antecedentes recopilados por los formularios

de declaraciones de IVA, existen 78 empresas conformadas, cuyas declaraciones no son suficientes

para calcular las ventas anuales, y por lo mismo se comprende que son empresas de menor tamafo.

La clasificacion del Sl para tamafios de empresas se basa en las ventas anuales regidas por el

siguiente criterio.

Segun el criterio antes definido por el Sll, para el tratamiento de empresas segln categoria,

podemos ordenar el mercado de la siguiente forma para el afio 2016.

Categoria |Ingresos por Ventas

MICRO 1 0,01 UF a 200 UF.
MICRO 2 200,01 UF a 600 UF.
MICRO 3 600,01 UF a 2.400 UF
PEQUENA 1 2.400,01 UF a 5.000 UF.
PEQUENA 2 | 5.000,01 UF a 10.000 UF.
PEQUENA 3 10.000,01 UF a 25.000 UF.
MEDIANA 1| 25.000,01 UF a 50.000 UF.
MEDIANA 2 | 50.000,01 UF a 100.000 UF.
GRANDE 1 100.000,01 UF a 200.000 UF.
GRANDE 2 200.000,01 UF a 600.000 UF.
GRANDE 3 |600.000,01 UF a 1.000.000 UF.
GRANDE 4 Mds de 1.000.000 UF.
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Afo i Numero de Promedio
Comercial Region Comuna Empresas Ventas (UF) Simple

2016  |XIIl METROPOLITANA DE SANTIAGO |ALHUE 4 0,0 0
2016  |XIIl METROPOLITANA DE SANTIAGO |EL MONTE 21 0,0 0
2016  |XIIl METROPOLITANA DE SANTIAGO |ISLA DE MAIPO 15 0,0 0
2016  |XIIl METROPOLITANA DE SANTIAGO |MARIA PINTO 8 0,0 0
2016  |XIIl METROPOLITANA DE SANTIAGO |SAN JOSE MAIPO 9 0,0 0
2016  |XIIl METROPOLITANA DE SANTIAGO |SAN PEDRO DE MELIPILLA 4 0,0 0
2016  |XIIl METROPOLITANA DE SANTIAGO |TIL-TIL 17 0,0 0
2016  |XIIl METROPOLITANA DE SANTIAGO |LO PRADO 51 26.380,4 517
2016  |XIIl METROPOLITANA DE SANTIAGO |LA PINTANA 53 50.772,9 958
2016  |XIIl METROPOLITANA DE SANTIAGO |EL BOSQUE 86 86.925,1 1011
2016  |XIIl METROPOLITANA DE SANTIAGO |PENAFLOR 49 52.087,0 1063
2016  |XIIl METROPOLITANA DE SANTIAGO |PUENTE ALTO 259 281.670,2 1088
2016  |XIIl METROPOLITANA DE SANTIAGO |PAINE 60 65.881,4 1098
2016  |XIIl METROPOLITANA DE SANTIAGO |CURACAVI 27 30.089,0 1114
2016  |XIIl METROPOLITANA DE SANTIAGO |CERRO NAVIA 67 74.858,0 1117
2016  |XIIl METROPOLITANA DE SANTIAGO |RENCA 73 87.330,3 1196
2016  |XIIl METROPOLITANA DE SANTIAGO |LA FLORIDA 205 260.958,6 1273
2016  |XIIl METROPOLITANA DE SANTIAGO |LA GRANJA 70 89.538,8 1279
2016  |XIll METROPOLITANA DE SANTIAGO |CALERA DE TANGO 21 28.459,3 1355
2016  |XIIl METROPOLITANA DE SANTIAGO |PADRE HURTADO 41 56.675,8 1382
2016  |XIIl METROPOLITANA DE SANTIAGO |TALAGANTE 50 71.559,2 1431
2016  |XIIl METROPOLITANA DE SANTIAGO |QUINTA NORMAL 219 329.114,5 1503
2016  |XIIl METROPOLITANA DE SANTIAGO |PIRQUE 17 27.671,1 1628
2016  |XIIl METROPOLITANA DE SANTIAGO |SAN MIGUEL 104 170.179,5 1636
2016  |XIIl METROPOLITANA DE SANTIAGO |PENALOLEN 121 203.507,8 1682
2016  |XIll METROPOLITANA DE SANTIAGO |RECOLETA 146 250.455,0 1715
2016  |XIIl METROPOLITANA DE SANTIAGO |SAN JOAQUIN 93 166.458,1 1790

20



Ao ) Numero de Promedio
Comercial Region Comuna Empresas Ventas (UF) Simple
2016  |XIIl METROPOLITANA DE SANTIAGO |SAN JOAQUIN 93 166.458,1 1790
2016  |XIIl METROPOLITANA DE SANTIAGO |MELIPILLA 85 158.200,6 1861
2016  |XIIl METROPOLITANA DE SANTIAGO |P AGUIRRE CERDA 70 137.306,1 1962
2016  |XIIl METROPOLITANA DE SANTIAGO |LO ESPEJO 41 103.168,4 2516
2016  |XIIl METROPOLITANA DE SANTIAGO |MAIPU 261 697.392,8 2672
2016  |XIIl METROPOLITANA DE SANTIAGO |COLINA 62 171.038,9 2759
2016  |XIIl METROPOLITANA DE SANTIAGO |SAN RAMON 56 159.185,9 2843
2016  |XIIl METROPOLITANA DE SANTIAGO |INDEPENDENCIA 83 243.543,6 2934
2016  |XIIl METROPOLITANA DE SANTIAGO |EST CENTRAL 155 481.496,7 3106
2016  |XIIl METROPOLITANA DE SANTIAGO |LA CISTERNA 139 446.840,7 3215
2016  |XIIl METROPOLITANA DE SANTIAGO |MACUL 77 389.815,9 5063
2016  |XIIl METROPOLITANA DE SANTIAGO |LAMPA 65 330.781,4 5089
2016  |XIIl METROPOLITANA DE SANTIAGO |SANTIAGO 469 2.456.658,4 5238
2016  |XIIl METROPOLITANA DE SANTIAGO |LO BARNECHEA 28 158.049,5 5645
2016  |XIIl METROPOLITANA DE SANTIAGO |BUIN 56 320.350,6 5721
2016  |XIIl METROPOLITANA DE SANTIAGO |LA REINA 45 266.118,7 5914
2016  |XIIl METROPOLITANA DE SANTIAGO |CERRILLOS 78 466.196,7 5977
2016  |XIIl METROPOLITANA DE SANTIAGO |QUILICURA 117 713.917,3 6102
2016  |XIIl METROPOLITANA DE SANTIAGO |PUDAHUEL 85 682.465,0 8029
2016  |XIIl METROPOLITANA DE SANTIAGO |NUNOA 92 918.575,3 9985
2016  |XIIl METROPOLITANA DE SANTIAGO |CONCHALI 113 1.558.918,9 13796
2016  |XIIl METROPOLITANA DE SANTIAGO |HUECHURABA 39 655.851,3 16817
2016  |XIIl METROPOLITANA DE SANTIAGO |SAN BERNARDO 166 3.635.603,7 21901
2016  |XIIl METROPOLITANA DE SANTIAGO |PROVIDENCIA 121 3.151.783,6 26048
2016  |XIIl METROPOLITANA DE SANTIAGO |LAS CONDES 82 2.324.110,6 28343
2016  |XIIl METROPOLITANA DE SANTIAGO |VITACURA 24 753.052,3 31377

La tendencia que se puede observar es que aln existen empresa constituidas que no tienen al 100%
sus obligaciones tributarias en regla y que no permiten distinguir el potencial de sus negocios como

parte de la industria.

La cantidad de empresas tiende a disminuir, pero el nivel de ingresos por ventas de las empresas del
rubro aumenta, lo que significa que solamente hay un aumento en el mercado y una disminucidn en

la oferta de estos servicios.

Al realizar un célculo rapido, solo para prop6sitos comparativos en magnitud, si Scantec mantuviera
su venta de manera estatica en el periodo de un afio, estaria en el promedio de ventas anuales de los
UF 3000, siendo considerada una Empresa Pequefia, si de manera préctica se consideran todos los
actores de la industria de servicios automotrices, Scantec estaria por debajo de los ingresos de ventas

anuales de la misma industria.

Ahora bien, es importante recordar que estos nimeros presentados arriba, no necesariamente son los

correspondientes a los Servicios Automotrices a Domicilio, sino de todas aquellas empresas que,
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segun el SlI prestan la misma actividad comercial, no diferenciando la propuesta de valor de dichas
entidades.

Las ventas promedio de la industria para los Gltimos 3 afios con estadisticas del Sl son las siguientes:

Ventas V% Respecto
Periodo Promedio ~° P .
Ano Anterior
Anuales
2014 4660 3,23%
2015 4986 6,98%
2016 5288 6,06%

VENTAS PROMEDIO ANUALES

5400
5300
5200
5100
5000
4900
4800
4700
4600
4500
4400
4300

5288

4986

4660

2014 2015 2016

Si bien el crecimiento de las ventas ha sido exponencial, es importante el promedio de % de
crecimiento en los Ultimos 3 afios es de 5,42%, lo que para temas académicos utilizaremos como tasa

promedio de crecimiento de mercado.

Los antecedentes analizados son Utiles para tener una referencia de la magnitud del mercado, los
servicios de Mecénica Automotriz a Domicilio atn son poco identificables en estos grandes nimeros,

pero hay dos cosas que considerar;

a) Los talleres mecéanicos en su propuesta actual funcionan como referencia debido a que son el
principal proveedor, pero en su defecto podrian ser también los sustitutos, no perfectos debido
a la propuesta de valor, pero si la opcién que hoy esta satisfaciendo las necesidades de los
consumidores.

b) La participacién de Mercado podria estar asociado a la capacidad de carga de las empresas

para atender nuevos requerimientos y que se propone en el siguiente punto.
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Para la industria de talleres mecanicos automotrices, no existe un listado de competidores de donde
obtener la participacion de mercado, pero se pueden definir ciertos parametros que permitan tener

una idea de su magnitud.

Los vehiculos pasan por procesos de atencion en talleres mecénicos debido a dos motivos, el primero
de ellos es por servicio (Ya sea para mantenciones por kilometraje o revisiones periddicas de

mecanica liviana) o por procesos de Desabolladura y Pintura (D&P).

Segln una entrevista sostenida con Sebastidn Cubillos Colomer, un experto en la industria automotriz,
con experiencia como Supervisor Auditor Nacional de Liquidadores en Mapfre Compafiia de Seguros
Generales, Subgerente de Siniestros Vehiculares de Consorcio Nacional Seguros Generales y
Actualmente Gerente de Siniestros de Reale Compafiia de Seguros, “del total del parque automotriz
vigente, solamente un 30% de vehiculos cuenta con seguros asociados, de ese porcentaje, la industria
de los seguros maneja un promedio del 22% de siniestralidad de la cartera, y eso repercute en que
en promedio cada siniestro de las compafiias bordea los UF 23 de costo de reparacion”. Esto es, de
aproximadamente los 2 millones vehiculos en Santiago, 400.000 automaoviles tienen costos totales

anuales de reparacion de UF 9.100.000.

Si llevamos estos montos a los ingresos por ventas de reparaciones del mercado automotriz, para el
afio 2016, los ingresos por D&P de compafiias de seguro corresponden al 38% del total de ingresos

de la industria en Santiago.

Para las empresas que realizan mantenciones por kilometraje en general, las ventas bordean las UF 6

por cada servicio, y la cantidad de vehiculos varia segln en caso de tener taller.

Sebastian, quien ademas fue profesor del médulo de liquidacién de seguros de la escuela de seguros
de Chile, nos comenta que "INALCO, unos de los talleres méas grandes de D&P en Chile, con un
taller en Macul con cerca de 16.000 mts2, puede recibir mensualmente 250 vehiculos debido a su
infraestructura. Pero que talleres que solamente reciben vehiculos por Servicio podrian superar esa
cifra con tranquilidad , debido a que los tiempos que toman las distintas reparaciones son muy

diferentes”.
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Participacién de Mercado

Este antecedente ha sido un poco esquivo debido a la falta de informacion que existe en el mercado,
por la variabilidad de los valores de las reparaciones de vehiculos, la gran cantidad de variables
existentes a la hora de elegir repuestos, Genuinos, Originales o Alternativos, con distintas calidades
y precios. Debido a lo anterior es que se tomd en cuenta que las empresas competidoras con talleres
propios podrian dedicar mas tiempo e ingresos a vehiculos para mantencion que aquellos
competidores que no los tenian. A todo lo anterior se agrega la dificultad existente en identificar con

certeza los ingresos de las empresas que participan directamente en el servicio automotriz a domicilio.

Se tomd en consideracion los horarios de atencién de las empresas para configurar una cantidad de
autos que podrian atender a lo largo de un afio y con ello, se estableci6 el valor de venta promedio
por una mantencién en UF6. Con lo anterior se construye la siguiente tabla referencial de

participaciones de mercado.

Para generar un mercado potencial, se decide dejar fuera de las formulas el porcentaje que es
facturado directamente a las compafiias de seguro, con lo que se pretende obtener una cifra mas
consistente en términos de que los clientes de compafiias de seguros entran a talleres por polizas

directamente y no procede su proceso de compra ni eleccion como comprador de un servicio.

Nombre Empresa Tipo de empresa Total .Anual Promedio UF 6
Atenciones
Autoasistencia Mantenciones a Domicilio 3120 18.720
Asautomotriz Mantenciones y Reparacion a Domicilio 3360 20.160
Tumecanico Mantenciones a Domicilio 1056 6.336
Fullmec Mantenciones a Domicilio 1200 7.200
Mecanicad| Retiro y Entrega a Domicilio 3456 20.736
Autu Club Mecénico [Retiro y Entrega a Domicilio 2640 15.840
Repacars Mantenciones y Reparaciones 1680 10.080
Motor Check Mantenciones a Domicilio 1800 10.800
Masterautos Mantenciones y Reparacion a Domicilio 1680 10.080
Scantec Mantenciones y Reparacion a Domicilio 540 3.240
Total 123.192

Lo que se puede observar en la tabla anterior es la distribucion general de las posibles capacidades
de atencion de cada empresa, tomando en cuenta si tienen talleres y que tipo de servicios realizan. A
esto se le aplico el factor ingreso promedio por servicio de mantencion y asi se genera un valor de

ingresos anuales promedio, con lo que se puede contrastar con los ingresos de la industria.
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Cuadro de Participaciones de Mercado Relativas.

El cuadro a continuacion, de confeccién propia, recibe el nombre de participaciones de mercado

relativas, ya que, como se comentd anteriormente, la informacion ha sido tratada con supuestos que

permitan un tratamiento objetivo de la informacion debido a la falta del dato exacto.

Total Industria 2016 en UF 23.790.995 100,00%
Total Industria Seguros 2016 en UF 9.100.000 38,25%
Total Industria Sin Compafiias de Seguros en UF 14.690.995 61,75%
Total Empresas Listadas en UF 123.192 0,84%
% de
Totales por Compafiia Ingreso.s f%.de 5 Partici;?acién
Promedio Participacion Relativa a
Domicilio (*)
Autoasistencia 18.720 0,127% 15,20%
Asautomotriz 20.160 0,137% 16,36%
Tumecanico 6.336 0,043% 5,14%
Fullmec 7.200 0,049% 5,84%
Mecanicadl 20.736 0,141% 16,83%
Autu Club Mecéanico 15.840 0,108% 12,86%
Repacars 10.080 0,069% 8,18%
Motor Check 10.800 0,074% 8,77%
Masterautos 10.080 0,069% 8,18%
Scantec 3.240 0,022% 2,63%

(*) Considerando que el total del mercado actual en servicios automotrices a domicilio sea UF 123.192 al afio.

Si se considerara que el mercado potencial de este servicio de mecanica a domicilio corresponde al

total de UF no facturadas por compafiias de seguros, los competidores tienen mucho por conseguir,

aun ya que en conjunto estan abarcando en 0,84% del mercado. De esa demanda generada por los

servicios a domicilio, hoy cuantificada en UF 123.192,00, ya existen claramente algunos lideres del

mercado, segun el grafico a continuacion.

% DE PARTICIPACION RELATIVA A

DOMICILIO
Scantec MMM
Masterautos T ATOREERARI AR RO TEEIR
oo Check IO OO
Rexpaca s 000 TR R
Aurtu Club  Me i co TR
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Fulfrve IO A R
Tumecanico |
Asaurtormatriz. OO OO OO O SR
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0,00% 2,00% 4,00% 6,00%

10,00% 12,00%

14,00% 16,00% 18,00%
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Analisis de las 5 Fuerzas de Michael Porter.

Poder de Negociacién de los Clientes:

El poder de negociacion de los consumidores es Bajo. Lo anterior se sustenta debido a que el
segmento elegido no prioriza el precio respecto a la atencion, por lo que no fomenta una guerra de
precios, no hay una concentracion de consumidores que les permitan acordar una estrategia que
obligue a la baja de los mismos, la informacion respecto de los procesos a llevar a cabo para realizar
el servicio y los precios de los mismos no estan al alcance de los clientes, al ser un servicio el producto
no esta estandarizado, ya que la experiencia sera Unica en cada contacto, y por tanto, para los clientes
no sera tan sencillo ir de una empresa a otra debido a la diferenciacién en la experiencia. Por otro
lado, los clientes no buscan satisfacer sus necesidades de manera propia, por lo que la integracion de

ellos en autosatisfacer la demanda no se considerara una amenaza.

Poder de Negociacion de los Proveedores:

El poder de negociacion de los proveedores es Bajo. Lo anterior se sustenta tomando en cuenta que
los principales proveedores para llevar a cabo el servicio son expertos en mecanica y proveedores de
repuestos. Los analisis realizados indican que, segin datos de www.futuro.cl, al 2016 existe un
volumen de titulados de sobre los 4.500 nuevos profesionales de la mecanica automotriz, donde cada
uno de ellos podria ser un proveedor nuestro. Aun asi, Scantec ha optado por realizar una alianza
estratégica con un taller mecanico con el fin de tener mayor control de los servicios, convirtiéndose
en un gran cliente y asimismo reduciendo su capacidad de negociacion. Por otro lado, la industria de
los repuestos esta en una constante guerra de precios, debido a la gran cantidad de sustitutos, por lo
gue esto propicia mejores margenes en el servicio, la industria tiene tantos oferentes que no se vuelve
una amenaza para Scantec, a excepcién de ciertas marcas cuyos repuestos son altamente
diferenciados, pero es una condicion de mercado, todos los competidores tienen ese mismo

inconveniente.
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Amenaza de Nuevos Competidores:

La Amenaza de nuevos competidores es Baja, debido a que el capital para poder ingresar al mercado
a realizar el mismo servicio bordea los 20 millones de pesos, lo que es un capital elevado para un
sector de servicios a domicilio. Hoy existen pocos competidores y por lo mismo el tiempo que se
lleva en el mercado permite potenciar la imagen de marca, algo que puede generar diferenciacion.
Por otro lado, la tecnologia utilizada en estos servicios esta disponible para cualquiera que desee
adquirirla (Equipos de Scanner) los mas complejos de utilizar y que son mas exactos, son mas caros.
Aqui es relevante considerar que no consideramos una amenaza alta los nuevos competidores debido
a que hay una curva de aprendizaje en el funcionamiento del servicio y los periféricos asociados a él,

que lo entrega la experiencia y que es lo mas complejo de aprender.

Respecto a las barreras de salida para competidores del sector, son principalmente la baja de activos
especializados, los que corresponden aproximadamente a un 30% del capital, el otro 20% corresponde
a capital de trabajo y el otro 50% a activos como camionetas e implementos genéricos para servicios

mecanicos faciles de enajenar.

Barreras de Salida

Bajas Altas
. Baja Rentabilidad,| Bajos Ingresos,
Bajas Bajo Riesgo Alto Riesgo
Barreras de ) g g
Entrad
nrada Alta Rentabilidad, | Altos Ingresos,
Altas

Bajo Riesgo Alto Riesgo

Amenazas de Productos Sustitutos:

La amenaza de productos sustitutos es Baja para el segmento elegido, lo anterior debido a que si bien
los clientes pueden satisfacer la necesidad de reparacién de sus vehiculos, las opciones mas comunes
son el concesionario, el que por definicion es el mas costoso y no cuentan con el servicio de reparacion
a domicilio (Ya que su modelo de negocio esta en que los clientes vayan a sus sucursales debido a la
representacién de la marca fabricante) o a algln taller mecanico que elijan ya sea porgue lo conocen,
0 porque se lo han recomendado, de igual forma, ambos casos no son soluciones para los clientes
objetivos debido a que tendran que invertir una buena parte de su tiempo para coordinar ellos mismos
los servicios de griay reparacion por separado, para luego ir por su cuenta a retirar el vehiculo cuando

la reparacion se encuentre finalizada.
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Rivalidad entre los Competidores:

La rivalidad entre competidores es Alta, ain existen pocos competidores para la cantidad de
consumidores potenciales que existe. Si bien existen personas naturales que pueden ofrecer el mismo
servicio, no cuentan con el respaldo que tienen las empresas competidoras, donde existen capitales,
clausulas de responsabilidad y una formalidad que la persona natural no puede ofrecer. Asi mismo,
las empresas competidoras aun estan en proceso de introduccion al mercado, por lo que todas
parecieran estar en desarrollo de marcas y gestion de experiencia propia para diferenciarse del resto,

un cliente que no confirme su servicio con una empresa, lo coordinara con la siguiente.

En resumen, lo que se puede analizar de las fuerzas de Porter es que, segun el recuadro expuesto, el
principal foco de atencion esta en la rivalidad de los competidores, son pocos y los clientes pueden
pasar de uno a otro de manera rapida si la experiencia no es la esperada. Asi mismo, se debe comentar
que los clientes del mercado objetivo son clientes de altas rentabilidades, por lo que los ingresos

pueden variar bastante entre media docena de clientes ganados o perdidos.

Fuerza Nivel
Poder de Negociacidn de los Clientes Bajo
Poder de Negociacidn de los Proveedores Bajo
Amenazas de Nuevos Competidores Bajo
Amenazas de Productos Sustitutos Baja
Rivalidad entre los Competidores

Competencia:

Se logran identificar 9 competidores quienes estan permanentemente activos y presentes al momento

de intentar contactar al servicio de mecanica a domicilio.

Sin embargo, existe un sinfin de personas naturales con giro y sin giro que prestan este servicio de
manera informal y de las cuales es muy dificil conseguir un nimero, ya que a pesar de saber que el
afio 2016 se titularon mas de 4500 profesionales del area mecanica automotriz, no existe el dato de

cuantos de ellos son los que ejercen esta actividad.

Los Talleres Concesionarios de Marca, algunas veces excepcionales, tienen el servicio de retiro del
vehiculo a domicilio para llevar a cabo las mantenciones en el taller, pero servicios de mecénica

directo in-situ, no esta dentro de su gama de servicios.

Tomando en consideracion estos modelos de atencion de las empresas, algunos usuarios fueron

consultados por la manera en como buscan servicios de atencién mecanica para sus vehiculos, en
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general todos mencionaron como primera 0 segunda opcion la basqueda por internet de estos

servicios. Basandose en esta apreciacion se realizd una blsqueda de empresas gque atiendan a las

busquedas de “Mecanico a Domicilio”, “Mantencion Automotriz a Domicilio”, “Taller Mecénico a

Domicilio”, entre otras y se encontrd una y otra vez a los mismos oferentes.

Para comprender de mejor manera estas empresas, se realizé un cuadro comparativo con los servicios

y caracteristicas generales de los mismos.

Para lo anterior se identificaron los servicios disponibles por cada empresa y con ello se verifico

cuales de los siguientes items son ofrecidos y cuéles no, por los distintos oferentes.

Los criterios seleccionados fueron los siguientes:

a)

b)

d)

f)

9)
h)

Trabajos en Domicilio: Esto quiere decir, que las empresas en el listado tienen la opcion de
Ilevar equipamiento automotriz en donde el vehiculo se encuentre y esta en condiciones de
realizar trabajos directamente in situ.

Servicio de Grla: Este item hace referencia a las opciones que ofrecen las empresas de
transportar vehiculos inmovilizados a algun lugar donde se pueda reparar.

Retiro a domicilio: A diferencia del servicio de gria y del trabajo a domicilio, esta
caracteristica dice relacién con la posibilidad de enviar personal de la empresa a retirar y/o
entregar vehiculos que se encuentran en condiciones de circulacion donde los clientes lo
soliciten.

Taller propio: Vale decir que las empresas que realizan el servicio, ademas sean propietarias
o tengan en arriendo directo instalaciones propias de talleres mecanicos autorizados.
Mecénica Mayor: Esta es la posibilidad de reparar problemas mecéanicos mas complejos, la
que no se puede realizar en domicilio por espacio y equipamiento.

Diagnéstico Electronico: Servicio cuenta con herramientas tecnoldgicas, principalmente
Scanner, para leer los codigos de error que los computadores de los vehiculos indiquen.
Pago Electrénico: Capacidad de recibir pagos a través de plataformas, como Transbank.
Atencion: Dice relacion principalmente con la zona geogréfica declarada por los oferentes

para llevar a cabo los servicios.
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Principales Empresas competidoras:
A continuacion, se listan las empresas mas expuestas en la industria, para luego analizarlas

45>

AUTOMOTRIZ

www.asautomotriz.cl

sreo

1

AS Automotriz

As

Y
o‘”%
: i‘
AUTOASISTENGIACL
2 Domo™

Auto Asistencia

www.autoasistencia.cl

Autu Club Mecanico

www.fullmec.cl

www.autu.cl
(= FullMec

Tu mecanico a un click

Fullmec

www.masterautoscl.cl

MECANICA
[

Master Autos CL
Mecanica D&L www.mecanicadl.cl
D&t
i
Motor Check www.motorcheck.cl — =
moToRr
Repacars WWWw.repacars.cl Mmec nlx
AUTOMOTRI1 Z
Scantec www.scantec.cl
tu Mecanico www.tumecanico.cl
TUMECANICO.CL
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http://www.asautomotriz.cl/
http://www.autoasistencia.cl/
http://www.autu.cl/
http://www.fullmec.cl/

Definido lo anterior, la tabla de clasificacion se dispone de la siguiente manera:

Nombre Empresa Trabajos en Domicilio Servicio de Grua Retiro a Domicilio Taller Propio Mecénica Mayor | Diagndstico Electrénico |Pago Electrénico Atencidn
1 [Asautomotriz Si Si Si No Si Si No Zona Oriente
2 |Autoasistencia Si Si No No Si Si No Santiago
3 [Autu Club Mecdnico No No Si Si Si Si Si Zona Oriente
4 |Fullmec Si No No No No No Si Santiago
5 |Masterautos Si No No Si Si Si No Santiago
6 |Mecanicadl No No Si Si Si Si Si Santiago
7 |Motor Check Si No No No Si Si Si Santiago
8 |Repacars No Si No Si Si Si Si Santiago
9 |Scantec Si Si Si No Si Si Si Santiago
10 |Tumecanico Si No No No No Si Si Zona Oriente

Bajo los antecedentes antes descritos se ha procedido a generar una distincion en los servicios, de vista a las empresas, para poder identificar méas

claramente a quien la empresa considera competidores directos e indirectos, tomando en cuenta la propuesta de valor.

Nombre Empresa  [Tipo de empresa Comentarios

Autoasistencia Mantenciones a Domicilio Competencia Directa

Asautomotriz Mantenciones y Reparacion a Domicilio  |Competencia Directa, Geograficamente no
Tumecanico Mantenciones a Domicilio Sin Servicios integrados, No mecéanica Mayor
Fullmec Mantenciones a Domicilio Sin Servicios integrados, No mecéanica Mayor
Mecanicad| Retiro y Entrega a Domicilio Sin Servicio a Domicilio

Autu Club Mecanico |Retiro y Entrega a Domicilio Sin Servicio a Domicilio

Repacars Mantenciones y Reparaciones Sin Servicio a Domicilio

Motor Check Mantenciones a Domicilio Sin Servicios integrados

Masterautos Mantenciones y Reparacion a Domicilio  |Sin Servicios integrados

De lo anterior se desprende que existen empresas que solamente realizan mantenciones por kilometraje a domicilio, otras que tienen talleres ofrecen
mantenciones a domicilio y ademas por tener taller pueden recibir a clientes en sus instalaciones, pero no hay una integracion de servicios que
mantengan la propuesta eficiente respecto el tiempo del cliente. Otros simplemente no cuentan con servicios a domicilio pero si aparecen en las
busquedas. Gracias a esta verificacion de antecedentes se puede distinguir de mejor manera las empresas que compiten mas directamente con Scantec

y cuales podrian incluso ser parte de los proveedores de la misma.
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Descripcidon de Empresas Competidoras:

Auto Asistencia:

Esta empresa si bien es un competidor que ofrece los servicios de mecéanica a domicilio, se presenta

como una compafiia que cuenta con proveedores para todo tipo de asistencias vehiculares.

[ wome | SERVICIOS | CONSEJOSPRACTICOS | nmsocuane'f CONTACTO

Mantencién a
lomiciiio

Revisiones de

Todos los servicios que usted necesita

amparado en
otro hosting.

pero asistencia
vehicular no esta
funcionando.

kilometraje
Precio Plaza Producto Promocion Personas Proceso Ev. Fisica.
Seingresaala

web, se completa Una web
Se logra contacto | un formulario, se | deficiente y una
Promocidn en | conlaempresay detalla el redaccion poco

o, Web a través de | la persona que |problemay luego prolija,

La distribucion del . .
. un portal que, al atiende llega un correo promociona la
servicio es a . . .

través d No tienen contactarlo, el efectivamente enviado los venta de autos,

ravés de . . . .
. servicios usuario es conoce de numeros de la pero al enviar el

No hay| internet. Mas . . ]
. disponibles hasta | reenviado a una procesos empresa para contacto, todas
bien es un portal . . o . .
q o nuevo aviso. web de servicios eléctricos y que el cliente se |las camionetas de
e servicios ., L .
. de construccion construccién, contacte por ahi la empresa
varios.

una vez
contactado se
informa que el
servicio no esta
disponible.

corresponden a
una empresa de
servicios de
construccion.
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Autu Club Mecanico:

Esta empresa es un taller que ofrece el servicio de mantenciones y reparaciones mecanicas, igual que un
taller tradicional, pero con la salvedad que el retiro y entrega del vehiculo se hace a domicilio, no hay
intervencidn de los vehiculos con problemas a domicilio.

WI4 | cus mecinico [ 36222226381 ]
A 5

' AGENDA ONLINE

' oo ____|
SERVICIO  Bu. 7 e

INTEGRAL =

Retiramos y devolvemos tu auto a domicilio.
Pide un presupuesto sin compromiso.

® Mantenciones de kilometraje

® Frenos

® Cambios de aceite y lubricacién
® Pintura y desabolladura

® Otros

Precio Plaza Producto Promocién Personas Proceso Ev. Fisica.

El proceso de esta
empresa es muy
similar al de un
taller tradicional,

la Unica diferencia

es que ofrecen a
los clientes ir a

Este es una de las
empresas que
cuenta con mayor

cantidad de Tiene una pagina
. buscar los 8
trabajadores, , web que explica
vehiculos con .
todos con una el servicio, no
problemas en una
. clara labor. Al ; entrega valores
Servicios cita agendada, .,
. L. L tomar contacto de reparacion
Taller propioya | Mecanicosyde | La promocién de una vez en taller

con la empresa pero siinforma la

través del retiro | Mantenciones en| los servicios se K se genera una .
. . , siempre hay una S, gratuidad del
No hay| de vehiculos no su taller, con |realiza a través de X cotizacion y se .
) L . secretaria que |. . retiro y entrega.
inmovilizados en | retiroy entrega buscadores y R informa al cliente .
o , . lidera la . Tiene un taller
domicilio. del vehiculo en redes sociales. o, teleféonicamente . .
o organizacién de bien equipado y
domicilio. N las tareas a
retiros, luego hay . K con todos los
realizar, si se L
conductores mecdnicos
e acepta el
especificamente correctamente
presupuesto se .
para el uniformados.

realiza el trabajo,
de caso contrario
no, en ambos
casos el vehiculo
se va a dejara
domicilio sin
costo.

movimiento de
vehiculos y
mecdnicos varios.
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As Automotriz:

Esta es una empresa que realiza servicios de mantenciones y reparaciones a domicilio, y que a demas de

esto, tiene la capacidad de gestionar reparaciones mayores, ya sea retirando el vehiculo de los clientes

con conductores para aquello, o a través de gruas en caso que sea un vehiculo inmovilizado.

contéctenos: +569 95966353 | servicio@asautomotriz.cl

'
‘ paracion
los

Home

Quienes Somos

Servicios

Planes Empresas

Visita Técnica

AS Afinamiento Béasico

/ Cambio aceite motor 10W40

/ Cambio filtro aceite

/ Cambio filtro aire

Promociones

Contacto

Blog

aller Mecanico y Servicios a Domicilio

sector oriente, las
comunas de Las
Condes, Vitacura,
Lo Barnechea,
Providencia, La
Reina, Nufioa y
Pefialolén.

de vehiculos
inmovilizados,
todo disponible
de lunes a viernes
en horarios de
oficina y el
sabado hasta las
14.00 hrs.

promocién de
ventas constante
con precios
publicados para
los servicios mas
utilizados o de
mayor rotacién.

que se le hacian,
explicando los
pasos a seguir
para no
equivocarse en la
reparacion.

un coordinador
agenda una visita
parala
reparacion o
mantencién.

Precio Plaza Producto Promocion Personas Proceso Ev. Fisica.
La compafiia
cuenta con
- mecanicos y
o, El servicio es . i
La distribucién del X especialistas bien
. integral, Esta empresa R
servicio es a > , Las personas con equipados,
, reparaciones a ademas de , R
través de . . las que se tomd | El proceso consta| uniformadosy
i domicilio, en comunicar sus )
internet. A K .. contacto dela con vehiculos y
R R taller, retiro y servicios en los o, ]
diferencia de demostraron coordinacion de |herramientas que
o, entrega de buscadores y o J
otras compafiias . » . conocer de lo que| la visita a través |al desplegarlas en
vehiculos, gestion| directamente en R , .
esta empresa . R hablaban, con | de mail, teléfono domicilio,
K de revisiones su pagina web, B .
$38000 por una atiende . . mucha empatia a| o formulario de demuestran
L técnicas, traslado tiene una X
visita técnica. solamente en el las preguntas de | contacto weby calidad e

innovacién en su
quehacer. (Ellos
pueden reparar
dafios estéticos
leves en domicilio
con una carpa
inflable que les
permite pintar en
excelentes
condiciones)
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Tu Mecénico:

Esta empresa es la que se considera mejor equipada para realizar todas las mantenciones preventivas de

un automavil, cuentan con un vehiculo de grandes capacidades, es facilmente identificable entre los

competidores, ya que la Ford F150 que ellos utilizan es un vehiculo de alta gama que parte en los

$19.000.000.- Lo anterior es una carta de presentacion reconocida de tumacanico.cl

TuMECANICO.CL

TuMecanico.cl —

Servicios

Como funciona

Mecanicos

Empresa

Blog

Expertos mecanicos a domicilio

LLEVAMOS EL TALLER A TU CASA U OFICINA

Cotiza y agenda en linea

Mantenemos y reparamos_tus/auto con un servicio rapido, seguro y garantizado

COTIZA CON NOSOTROS

producto esta
disponible
solamente para el
sector oriente.

complejidad y son
de facil alcance.
(Mecdanica mayor
para dafios en
motor no
realizan)

mecanico para
garantizar los
trabajos.

caso contrario la cita no se
agenda. Una vez

agendado, un técnico se

comunica con el cliente
para avisar que va en

camino. en caso de

cancelacion del servicio

existen penalidades.

Precio Plaza Producto Promocion Personas Proceso Ev. Fisica.
En la web de la empresa se
L Esta es la empresa que
. solicita una hora, se . i )
El servicio es mejor despliegue tiene en
" agenda dentro de un .
especifico de . . el lugar del servicio, el
e calendario web y eligiendo B
o mecdnica liviana a . vehiculo que los
La distribucion del o L. el servicio que se desea
L domicilio. Son mecanicos - transporta es una
servicio es 100% L . tomar, todos los servicios N
Mecanica liviana especialistas, ya L. camioneta Ford F150, una
en canales ) ., - genéricos como
L dice relacién con que el serviciode | . e . de las mas grandes del
digitales y la A i L diagnéstico de fallas tienen
$ 60000, los L, mantenciones, | Las promociones | mecanica liviana . X mercado, al llegar al lugar
prestacion del X . . valores fijos y al confirmar K ,
que se pagan . reparacionesy de la compafiia necesita tener, . despliegan un pendén con
. i mismo es en K ) , por web la cita,
inmediatamen L recambio de [pasan por medios| ademads deun . la marca de la empresa y
, domicilio para A o R .. automaticamente se debe . .
te a través de - piezas que no digitales y redes |buen diagndstico, los servicios que tiene, se
cada ocasion. El . X pagar por web pay,de |,

webpay. tienen sociales. un buen instala una mesa armable

y se exhiben todos los
repuestos a utilizar, como
la camioneta es grande les
permite realizar el servicio

con elementos mas
robustos (No usan gatas
sino unas rampas)
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Fullmec:

Esta es una empresa que funciona como plataforma de servicios, ademas de contar con mecanicos

propios, son el nexo entre mecanicos independientes y clientes.Son los Gnicos que cuentan con una app

movil que resgitra los servicios realizados a los vehiculos y mantiene un historial de los mismos.

E FullMec

Cémo funciona

Servicios

Mecanicos certificados a domicilio

FAQ

f ©

Contacto

Precio Plaza Producto Promocién Personas Proceso Ev. Fisica.
Esta compaiiia es la
Se conforman de X
) que tiene el proceso
un equipo de . .
K mas automatizado, si
Esta es una profesionales .
. i X bien no entrega . i
plataforma digital ingenieros . La evidencia de
i ;. precios de una sola 3
que une clientes ., mecdnicos de . esta empresa esta
L. La promociénse | . . vez, sino que hay que
con mecanicos . , distintas casas de sustentada en la
i . realiza a través de . pasar por una
independientes y estudio cono staff o, flota de
K i buscadores, cotizacion, la X
que funciona bajo permanente y . camionetas que
= Facebook e ; plataforma tiene un .
la marca de Es un servicio a cuentan ademads | ', . tiene, todas
L Instagram. . arbol de decisiones
$25.000 es el Fullmec. domicilio que - con mecanicos ] , ploteadas con la
L, Incentivan la . segun los sintomas
valor por una Nuevamente los |presta la atencién ., |seleccionados que , marca, con
L . recomendacién . . del vehiculo para -
visita técnica para servicios en . quieran trabajar af . mecanicos
i A . con publicaciones B} finalmente tener una )
diagnosticar una | prestados son mantenimientos través de la . uniformados y
L que entregan vision mas clara de
falla. todos a domicilio generales y plataforma. Este con una web

sin taller propio.
La web de la
empresay la app
son las formas en
como se
distribuye el
servicio.

mecanica liviana.

descuentos a los
clientes antiguos
que recomienden
a nuevos
consumidores.

proyecto es
liderado por 2
ingenieros
comerciales de la
UAI quienes
fueron
seleccionados
como proyecto
por Startup Chile.

dicha falla. una vez
enviado el contacto
con la falla, se recibe
una cotizacién a
través de la
plataformay se
procede a pagar, sin
efectivo ni propinas,
directo a través de la

app.

tecnoldgica e
intuitiva, ademas
delaappylos
procesos de
informacién y
pago.
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Mecdanica D&L:

Esta empresa tiene un taller propio para realizar todas sus actividades, ofrece servicios de mantencion y
reparacion de vehiculos, pero el servicio a domicilio solamente dice relacion con el retiro y entrega del

auto a reparar, no hay trabajos in situ.

Llamanos:

PR, = e

MECANICA

D&l

INICIO

Envianos un
correo: (0}

9:00 AM - 6:30 PM

(QUIENES SOMOS? SERVICIOS

Precio Plaza Producto Promocion Personas Proceso Ev. Fisica.
Aligual que
muchas
empresas, el
proceso de
- agenda y visita es [ No hay mucha
El servicio se lleva & y ) . y
- muy similar, evidencia de que
acaboen eltaller| Elservicio es . X R
. internet, mail, | los trabajos sean
de la empresa, se| integral para . X
X . Especialistas  |fono, whats app o| realizados con
puede acceder a | reparaciones en Através de S ) N
. Mecénicos, nose | formulario de |excelencia, ya que
adquirir los su taller, la Instagram ) L N
$25.000 es el L , L R identifica si son contacto, un todo apunta air
servicios a través dindmica del realizan algunas R
valor por una L . titulados o no, llamado al taller y el taller
delawebdela domicilio es promociones de

visita técnica para
diagnosticar una
falla.

compaia pero el
servicio a
domicilio es solo
el diagnostico de
fallas y el retiro y
entrega de
vehiculos.

menos robusta.
Es un servicio
muy parecido al
de Autu, pero con
diagndstico in
situ.

ventas con
descuentos
previos a fines de
semana largos.

pero son
personas con
experiencia en
reparaciones
mecanicas.

telefonico y se
concreta la cita ya
se para
diagnistico o
retiro. La
cotizacién es on
ine sin mirar el
vehiculo, lo que
no asegura que
los repuestos
sean los
correctos.

es un lugar poco
aseado,
desordenado,
pero nada distint
alo que se espera
de un taller de
barrio ubicado en
estacion central.
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Master Autos:

Este proveedor, Master Autos CL, es el mas informal de todos, su pagina web es poco prolija, tiene faltas

de ortografia incluso en el nombre del mecénico a cargo, el cual al parecer es una persona natural.

MasterAutosCL

Mecanica Automotriz a Domicilio

Mecanica Nuestros Trabajos  Cotizaciones  Ubicacion

Compartir esta

def

n
t
S

%‘oe’:%{’é’.ﬁoo

mocion
| mes.
= SCdlNnner en
=—es

fStl“O

pagina

€3 Compartir en Facebook

8 Compartir en Twitter

Compartir en Google+

de la empresa.

Es un servicio
muy parecido al
de Autu, pero con
diagndstico in
situ.

cosas pero todo
esta copiado y
pegado de otras
paginas de
intente por lo
tanto genera un
poco de
desconfianza.

automotriz, pero
no estd orientado
a procesos
prolijos en
atencion de
clientes.

Precio Plaza Producto Promocién Personas Proceso Ev. Fisica.
Enlawebdela
En este punto se
empresa aparece . !
p P De los 2 teléfonos . considera a esta empresa
el valor en . Aligual que el resto, .
. ) publicados solo . ) la mas débil, ya que no
El servicio es promocién de un . pagina web, telefio celular,
. - uno estd , hay prolijidad en la web,
integral para servicio de ) llamado o mensaje o por
N , operativoy la . no hay prolijidad en la
reparaciones en scanner y ahi whats app y se confirma la .
. persona que lo . i redaccién de la web, el
L su taller, la mismo esta todo visita a través de L
El servicio se lleva . contesta es A taller fisico tiene un
dindmica del |lo que la empresa ) cualquiera de estos
$20000 es el | acabo tanto en L ) ) alguien que . aspecto que, a pesar de
. domicilio es realiza, segun la ) medios. Nosotros cuando
valor por una | domicilio con el trabaja en la . ) no haber hecho una
- L. . menos robusta. [web hace muchas . . quisimos coordinar una
visita técnica. | taller particular industria encuesta al respecto, por

visita para verificacion de
fallas, la respuesta fue
:"Holabuenas tardes tiene
un valor 20, ahi Irhago un
scanner igual le hagopartit
rl auto”

sentido comun las
personas tenderian a no
enviar su vehiculo ahi, con
las fachadas con grafitis,
sucio, no se nota una
preocupacion en esta P
para servicios.
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Motor Check:

Esta compafiia es una empresa que entrega servicios a domicilio, pero tiene un pequefio inconveniente
que resolver, ya que aparecié un proyecto denominado Chile Mecénica, los cuales estan creando una
plataforma de mantenciones mecanicas a domicilio y en taller propio, pero que estan en busqueda de

inversionistas, usando un logotipo muy similar al de esta empresa.

— <

moToRr

MANTENCION AUTOMOTRIZ A LA PUERTA DE SU HOGAR

(G
CHILE MECANICA

‘-('},_\
MmoTOoR

HOME

0 0 O @ wosovs

ACERCA DE SERVICIOS PUNTOS CLAVES CONSEJOS ESPACIO NOVIOS

AUTOS, CMTAS, JEEP
BENCINEROS Y DIESEL

(SIN FILTRO DE PARTICULAS DPF)

—mg] MANTENCION
STANDARD

[ $80.000 ]

« CAMBIO DE ACEITE SINTETICO 10W 40 MOBIL + FILTRO DE ACEITE

—
e
e

+ CHEQUEO DE BATERIAS

« INSPECCION, LIMPIEZA Y AJUSTES DE FRENOS « ROTACION DE NEUMATICOS

« REVISION DE LUCES

« LUBRICACION DE CHAPAS Y BISAGRAS

Precio

Plaza

Producto

Promocién

Personas

Proceso

Ev. Fisica.

$20000 es el valor
por una visita
técnica.

El servicio esta
disponible para
ser adquirido a
través de web o
redes sociales
para consumo a
domicilio.

Principalmente
mantenciones por
kilometraje
ofrecen un
servicio a
domicilio para
personas y flotas.
No hay
reparacion de
fallas mayores
pero side
diagndstico.
También cuentan
con un vehiculo
antiguo el que
ponen a
disposicion de los
clientes para
matrimonios.

A través de su
web promueven
todos los servicios
de manera
ordenaday con
los precios
asociados a los
servicios que se
puede tarificar sin
repuestos. De
todas maneras
informan
promociones de
venta para
mantenciones por
kilometraje.

Profesionales
especialistas en
mecénica
dirigidos por un
Ingeniero de
Inacap duefio del
proyecto.

Al igual que todas las
empresa que se
encuentran en el

servicio de asistencia
a domicilio, todo

comienza en la weby
terminaen la
confirmacién del
presupuesto a través
de teléfono, whats
app o mail,
dependiendo la
forma en cdmo se
inicié el contacto con
la empresa.

La compaiiia
cuenta con una
pagina web
ordenada, clara
con precios
publicados e
informacion
completa, sus
mecénicos estan
correctamente
uniformados y
sus vehiculos
ploteados con la
imagen de marca
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Repacars:

Esta empresa es una especie de holding que ofrece distintos servicios, tal como se ve en la imagen

solamente se listan los servicios automotrices, pero no hay mas informacion que esa. Lo que se puede

apreciar es que ademas se dedican a reparar embarcaciones, tractores de jardin, importaciones y

compraventa de autos.

m ECAI l I X STOCK ~ EMBARCACIONES TRACTORES DE JARDIN IMPORTACIONES ~ SERVICIOS = FINANCIAMIENTO ~ COMPROAUTOS ~ CONTACTO

AUTOMOTR

| Z

BIENVENIDOS A REPACARS

Te ofrecemos distintos servicios y soluciones a tu medida y a tus
necesidades como reparaciones, cambios y fabricacion de:

« Chapas de contacto, cilindros de puertas, maletas, chapas de puerta.

« Copias de llaves de autos.
« Cremalleras de puertas.

« Techos eléctricos.

« Mantencion de kilometraje.
« Frenos.

« Reparacion de llantas.

Comando de intermitentes.

Instalacion de Radios.
« Alza vidrios eléctricos.

Cierre centralizado.

Cambio de Parabrisas.

Precio

Plaza

Producto

Promocién

Personas

Proceso

Ev. Fisica.

$60000 es el costo
de una visita para
revisary
diagnosticar un
vehiculo.

El servicio esta
disponible para
ser adquirido
directamente en
el local de la
empresa

La empresa es
una automotora,
que se dedica a la

venta 'y compra
de vehiculos por

lo tanto ofrece
todos los servicios
que utilizan para
si mismos a
consumidores
que lo necesiten,
mantenciones y
reparaciones.

Tiene su web, que
promociona a
todo el holdingy
ademas las redes
sociales de la
automotora en la

Solo se toma
contacto con
tomadores de

cual promocionan
los servicios de
repacars, pero
nada es de uso
exclusivo de la
empresa de
gestion
automotriz.

pedidos, no con
quién arregla el
vehiculo, es una
empresa
establecida.

El servicio aca es
mas parecido al
de un
concesionario
pero de igual
forma funciona
con un inicio en la
web, y con
cotizaciones por
mail. Una vez
presupuesto en
mano el cliente ve
siaceptaonoy
va a entregar el
vehiculo al taller
ubicado en las
condes.

La sefiales de la
empresa a veces
se presentan
confusas, por un
lado existe un
listado poco
detallado de los
servicios que se
ofrecen para
gestion
automotriz,
compartiendo
espacio con
reparacion de
embarcaciones y
tractores, para
finalmente llegar
a su ubicacion
fisica, la que es un
concesionario de
compre venta de
autos.
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Segmentacion:

Para definir nuestro segmento se utilizé la técnica de Segmentacion Vincular, en el proceso se entrevisto
a 30 personas, entre hombres y mujeres, que al momento de la entrevista presentaran vehiculo propio,
con residencia en la regién metropolitana. Se utilizé la técnica de entrevistas metaféricas, la que nos
permitié identificar los constructos asociados y nos ayudd a establecer las interacciones existentes,
definiendo y analizando la posible causa-efecto entre ellos. Posteriormente se analiz6 y agrup6 los
constructos identificando las variables que explican los estilos de consumo dentro del negocio, es decir,
los ejes. Se realizd la construccion de segmentos relevantes, asignando a cada uno de ellos los constructos

definidos y finalmente se generaron los insights de los segmentos.

El perfil de clientes identificados se caracterizé por dos ideas claras y potentes que definen su ideal de
compra, en funcion de las prioridades que se identificaron, siempre buscan la confianza en el proceso y
la disponibilidad horaria, esta Gltima referida a la posibilidad de atencidn en base a sus propios horarios

disponibles.

La confianza en el proceso se busca dado el alto nivel de desconocimiento en mecénica que presentan
las personas, lo que entrega una sensacion de inseguridad, esto alimentado por la mala fama del rubro

mecanico, hace que este concepto sea siempre buscado por quienes necesitan reparar su vehiculo.

Por otra parte, la disponibilidad horariadice relacion con la poca flexibilidad horaria que presentan y
ofrecen las empresas que prestan el servicio de mecéanica a domicilio, por lo general realizan el servicio

solo en horario de oficina.

Una vez realizadas y analizadas las entrevistas se levantaron 22 constructos definitivos conforme a las

asociaciones realizadas por los entrevistados, quedando el mapa de consenso de la siguiente forma:
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Contestabilidad

8
Flexibilidad =~ 10
Accesibilidad
1" Confianza(25
) Disponibilidad ¥
Rapidez horaria(21)
16
Compromiso
3
Estilo de vida
Variedad de Servicios
13 \ = Capacidad de
Satisfaccion  ragpuesta
15
13
Estlat calidad o 4
us Eficiencia Prolijidad

El nimero asociado a cada constructo indica cuantas personas lo identificaron en la entrevista, siendo el

méaximo posible 30.

Para la definicion de los ejes se analizd y agrup6 los constructos identificando las variables que explican
los estilos de consumo dentro del negocio. De esta forma para el eje de las abscisas se defini6 la confianza

y para el eje de las ordenadas la “Disponibilidad de tiempo”. Los segmentos quedan establecidos de la

Disponibilidad
de tiempo

(f)

El : El
Desconfiado & 2 Cémodo
4 Y, v . S
€ F o B
! !{’ 2 '
8 ¥

siguiente forma

>(+)

contan (B

El

o
Atareado
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Mapa de Segmentos:

Los segmentos quedan establecidos de la siguiente forma:

Disponibilidad de tiempo

| El desconfiado

Confianza

El i A
INsSegure
L g

El Comodo

El atareado |
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Descripcidn de Los segmentos:

1) El Desconfiado

El Desconfiado es un cliente que presenta un bajo grado de confianza, es una persona inguieta y que
generalmente no presenta conocimientos en mecanica, por tanto la transparencia e informacion que se le
entregue durante todo el servicio es vital para este segmento, les encanta que se les explique paso a paso
lo que se esta realizando y son inmensamente felices si pueden ver “in situ” como se repara su vehiculo.
Por otra parte, este grupo presenta una alta disponibilidad de tiempo por lo que constantemente esta
averiguando sobre los avances del trabajo, tipo de reparacién y calidad de los repuestos a utilizar, incluso

si el “Desconfiado” lo requiere, es capaz de acudir al taller para ver como esta quedando su vehiculo.

Este grupo busca el profesionalismo, les interesa mucho que la empresa que presta el servicio particular
pueda responder de forma eficiente a nuevas problematicas que se puedan presentar de emergencia.
Siempre ayuda a destensar la situacion si la empresa escogida fue recomendada por algln conocido de

su circulo, esto les genera una mayor confianza.

El “Desconfiado” es un segmento exigente que siempre esta pendiente de lo que se estd realizando, si
haces el trabajo bien probablemente te vuelva a llamar, pero no le pidas que te recomiende porque

dificilmente lo hara.

2) El Cémodo:

El comodo es un perfil que privilegia ante todo su “estilo y forma de vida”, dispuesto siempre a llamar
a empresas prestadoras de servicios para que realicen las reparaciones de lo que necesita donde €l lo
estime conveniente y siempre que esto no altere su estdndar de vida. Son personas que viven siempre

conectadas y estan generalmente presentes en social media.

De actitud relajada pero exigente. Este segmento busca la satisfaccion, por tanto, siempre esperan el buen
trato y la mejor experiencia de un servicio. EI cbmodo goza de un alto grado de confianza y bastante
disponibilidad de tiempo, pero prefieren utilizar este tiempo disponible con la familia, compartiendo con

los amigos, o bien de ocio.
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Para el comodo la confianza es un valor fundamental que no esta dispuesto a transar, disfruta
enormemente de los momentos de relajo y espera que todo salga de acuerdo a lo planificado sin mayores

complicaciones. Busca una experiencia tranquila y sin incertidumbre.

Los “comodos” reconocen que pueden existir problemas que pueden romper el lazo de confianza con la
empresa, en ese sentido el informar lo que se realiza es fundamental, el ser transparente cuando hay

inconvenientes puede mejorar los lazos de confianza.

Finalmente, para el comodo, la imagen es un valor relevante, ama la prolijidad y limpieza, siempre esta
preocupado de su vestimenta, expresion y actitud. Por lo tanto, espera 1o mismo de la empresa que presta

el servicio.

3) El Inseguro:

El cliente “Inseguro” es una persona que dispone de muy poco tiempo, esto sumado a su alto grado de
desconfianza hace de este segmento un grupo poco atractivo. Son personas que generalmente necesitan
y buscan en su circulo cercano la recomendacion de alglin “dato” que les pueda resolver su problema...en

otras palabras, les gusta “irse a la segura”.

Son personas que valoran mucho algunos atributos como la puntualidad, eficiencia y accesibilidad, sin
embargo no siempre estan 100% dispuestos a pagar por estos atributos. Se definen como personas que
les interesa el costo/beneficio pero NO tienen muy claro que si necesitan extras deben pagar por ello.
Por otra parte les encanta que la empresa pueda, de vez en cuando, adaptarse a un requerimiento especial

gue necesiten.

Al “Inseguro” le gusta vivir tranquilo y confiado, sabiendo que detras de la reparacion de su vehiculo
hay una empresa con reputacion y compromiso claro, su frase preferida es: “Que cumplan con lo que

prometen”.

Es un comprador que le gusta poder resolver sus inquietudes y realizar sus compras a través de cualquier
plataforma (iPhone, iPad, Android, etc.) de forma rapida, segura y cémoda. Aman el Wi-fi y todo lo que

permita estar conectado.

iiiAl “jjjInseguro” no le gusta pagar de mas, él paga lo justo acorde al servicio que demanda... pero le

gusta que las cosas funcionen bien!!!
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4) El atareado:

El “Atareado” es una persona exigente y con muy poco tiempo, por esta razdn les interesa que el servicio
sea muy flexible en horario, es decir, que sea factible realizarlo incluso en horario nocturno si su agenda

lo requiere, y obviamente estan dispuestos a pagar por esto.

Este segmento deposita toda su confianza en el compromiso de la empresa que escogieron, es decir, en
gue ésta cumpla lo acordado. Buscan diagndsticos claros y que se realice un trabajo eficiente dentro de

los tiempos acordados.

Este es el segmento més ineléstico al precio, esto debido al poco tiempo disponible. Tienen un alto
costo de oportunidad al realizar actividades distintas a su labor profesional (llevar personalmente el
vehiculo al taller o peor aln quedar sin auto), por esta razon mientras el precio del servicio esté bajo su

costo de oportunidad estaran dispuestos a tomar el servicio.

Para satisfacer a este grupo se debe contar con una importante gama de servicios, de modo de poder
resolver en el lugar el panne, o bien, disponer del servicio de gria para mover el auto a taller si el
problema lo amerita.

Algo que les enfurece a los “Atareados” son las ineficiencias, este segmento castiga duramente a las
empresas gue no los satisfacen con su servicio. Las mentiras sobre diagndsticos, la falta de respuestas
frente a problemas del momento y los atrasos por ineficiencias logisticas pueden llegar a arruinar no solo

la experiencia del servicio, sino también su agenda.

La asistencia de postventa es muy relevante para el “Atareado”, buscan una preocupacion genuina por
parte de la empresa. Si lo haces bien, este segmento te premia con una futura recompra y con mas de

alguna recomendacion en su circulo.

El buen funcionamiento de todo lo anterior, logra que el “Atareado” se sienta a gusto.
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Descripcion de Arguetipos:

El Desconfiado:

De profesion Ingeniero en Administracién Logistica, actualmente se
desempefia de medio tiempo como asesor de cuentas en una empresa de

logistica y por la tarde se dedica a su pequefio emprendimiento (venta de paltas).

Juan Francisco vive en Santiago Centro y tiene una camioneta que utiliza para

su emprendimiento, dos veces por semana viaja a Quillota para comprar

El Desconfiado

Juan Francisco, 37 afios, soltero.  Mercaderia para su negocio, por tanto, entiende que su maguina es vital para el

logro de sus objetivos, su negocio crece mes a mes y ya tiene a dos personas trabajando con él.

Actualmente por las tardes Juan Francisco dispone de un poco mas de tiempo, por tanto, ese tiempo lo
utiliza para realizar actividades que le son gratas, sin embargo, cuando se produce un imprevisto que le
afecte siempre prefiere estar presente para apoyar la solucion, tanto es asi, que cada vez que algo pasa,
él estd preguntando por referencias y datos a sus amigos sobre el trabajo y la empresa que esta
resolviendo el problema. Si el problema es en su vehiculo, Juan Francisco se toma el tiempo en acudir
al taller y ver personalmente cdmo va la reparacion de su vehiculo, solicita al mecanico la lista de
repuestos y el mismo se dirige a calle 10 de julio a comprar las piezas, porgque siempre cree que puede
conseguir la mejor combinacion precio/calidad del mercado, no cree todo lo que le dice el mecanico!!!.
Es exigente cuando se trata de temas que lo involucren y ama la transparencia, tanto en las personas

como en los negocios.
El Cémodo:

/ /ﬁxﬂ\ Antonio, es de profesion Contador Auditor, actualmente trabaja con un socio en una

oficina en la comuna de Providencia, ambos llevan las cuentas de una treintena de

empresas de Santiago. Antonio Trabaj6 la mayor parte de su vida laboral como jefe
en una oficina de contabilidad y hace un par de afios tom6 la decision de

Bl Comodo independizarse junto a un colega montando su propia oficina contable.

Antonio, 57 afios, casado, tres hijos,
dos nietos.

Antonio dice: “A éstas alturas de mi vida prefiero esforzarme dia a dia por mi y por
mi familia, por nadie mas!!!.... Lo mejor de mi vida actual, es que todo mi esfuerzo se ve reflejado en

mi, fue la mejor decision de mi vida, porque hoy tengo tiempo libre para dedicarlo a la gente que quiero”.

Hoy Antonio conduce el auto que siempre quiso e incluso se compro un dpto. en la playa.
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A sus 57 afios, Antonio no quiere perder tiempo, disfruta de sus ratos libre con sus nietos y cada 6 meses
organiza un viaje de “machos” junto a sus amigos de infancia a su departamento en la playa para recordar
anécdotas e historias de juventud. Antonio confia en el sistema y cree que el tiempo libre es para
disfrutarlo con los que mas quiere, no esta dispuesto a perder un minuto de su vida en recorrer calle 10
de julio para comprar un repuesto ni menos perder una tarde completa en un taller mecénico esperando

gue reparen su vehiculo.

Le gusta vestir bien, tomar un buen whisky y entablar una buena conversacion, de preferencia al lado de

la piscina.
El Inseguro:

/ \ Patricia vive en la comuna de Maipu y lleva una vida coman. Hace dos afios decidi6

\ separarse y Vvivir sdlo con su hija Valentina de 9 afios.

/ Hace muchos afios que Patricia se desempefia como ejecutiva de la banca comercial,

en la misma institucion financiera y no tiene planes de cambiar de trabajo...ese tema

El Inseguro

ratricia, a2 afios, separadn, 1 hiia. 1€ AtErralll. Todos los dias viaja en su vehiculo desde su casa, en la comuna de

Maipu, a su trabajo en Santiago Centro, su alta carga laboral sumado a sus labores diarias de madre hacen
que su tiempo deba ser administrado de forma muy eficiente, ante esto, su vehiculo pasa a ser clave en

la administracién correcta de sus horarios.

Patricia sélo confia en su circulo mas cercano, tanto es asi, que por las mafianas la madre de Patricia (y

solo ella) lleva a su hija al colegio y la retira por la tarde.

Patricia no sabe nada de mecanica, sin embrago sabe que su vehiculo es valioso en su dia a dia por tanto
siempre esta dispuesta a recibir alguna recomendacion de algiin amigo sobre un mecanico gue le entregue
confianza, si no lo consigue, busca recomendaciones en internet y trata de validar a través de los

testimonios de otros clientes.

A Patricia s6lo le interesa que su auto funcione, por tanto, ante una falla puntual sélo pide que se repare
lo que esté fallando, los extras en mantenciones preventivas que se puedan realizar no le interesan, le

gusta pagar lo justo y que la empresa cumpla al 100% lo prometido, tanto en calidad como en tiempo.
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El Atareado:

Ximena vive junto a su familia en un departamento frente a la torre Entel, en pleno
centro de Santiago, la eleccion de compra de ese departamento obedecio a factores
gue Ximena analiz6 y encontré fundamentales, tales como: Cercania del colegio

de Max, su hijo, cercania del trabajo de su esposo Miguel, cercania de centros

urbanos, cercania de centros médicos, facil acceso a locomocion para que la visite

El Atareado

Ximena, 45 afios, casada, 1 hijo.

su madre, etc. Ximena es de aquellas personas gque antes de tomar una decisién
analiza todos los factores y posibles escenarios. En lo laboral es igual, actualmente se desempefia como
primera abogada de una importante empresa de retail en Santiago, su jornada diaria se inicia a las 06:00
Am. Con la llegada de su personal trainer y los 45 minutos de deporte aérobico que realiza en su dpto, a
las 7:30 ya esta instalada en su oficina trabajando y su salida debiese ser a las 17.30 Hrs. Pero por la

carga laboral se retira del trabajo generalmente a las 19 o 20 horas.

Lunes, miércoles y viernes (de 21 a 22 Horas) Ximena asiste a clases de natacion, que asegura le ayudan
a relajarse y a botar el estrés del dia, los dias martes y jueves asiste a clases de piano que le ayudan a
recargar su energia. Su agenda de lunes a viernes esta ocupada desde las 06:00 Am hasta cerca de las
22:30 hrs que llega de regreso a su casa. Los fines de semana los utiliza para descansar y regalonear
junto a su hijo, muchas veces se ha recriminado que el éxito laboral trae problemas en lo personal, dado

gue le gustaria dedicar méas tiempo a la crianza de Max.

Ximena es de las que cree que el tiempo de las personas es el recurso mas valioso, por tanto, ante un

problema esta dispuesta a pagar lo necesario porgue se resuelva de forma rapida y de calidad.

“No estoy dispuesta a perder parte de mi valioso tiempo en buscar quien pueda reparar el problema por

ahorrarme un par de chauchas”.
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Empresas Competidoras por Segmento:
Segun los antecedentes antes descritos, se propone el siguiente mapa competidor por segmento a atender.
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Posicionamiento:

El proceso de identificacién de atributos de marca por parte de los consumidores fue muy compleja
debido a las caracteristicas del servicio y sus pretensiones de consumo. En primera instancia lo que se
intentd fue realizar una encuesta que permitiera comprender directamente lo que los consumidores
asocian a las marcas competidoras, pero al intentar realizar un Analisis Factorial nos encontramos con
que los atributos de una y otra empresa eran desconocidos, por ende, el principal soporte del analisis
factorial no podia ser satisfecho debido a que no existia, por parte de los consumidores, una valoracion

de atributos para las marcas focales, basicamente a que las marcas focales no eran identificables.

Luego se intentd realizar un mapa de posicionamiento con escalamiento multidimensional, pero
nuevamente se presenta el inconveniente que no existe en la mente de los consumidores una distancia
mental simulada entre las marcas focales, y esto mismo impide generar una valoracién de percepciones

entre pares de marcas.

En un grupo de enfoque se intentd conocer el grado de recordacién de alguna de las marcas y la respuesta
fue nula, no existié recordacion espontanea ni tampoco asistida para cualquiera de las marcas presentes

en la comparacion.

Tomando en consideracidn esta situacién y lo importante que seria establecer planes de marketing que
apunten a mejorar la promocion de la compafiia, es que se decide dar un paso al lado de estas

metodologias y retroceder de manera académica en la propuesta de valor para llegar a algin consenso.

Producto

Conveniencia No buscado De Eleccién Especializado
|
[ \ |
Intangible Tangible Simbdlico
Poca Conciencia del Los consumidores no conocen, no les interesa y/o no distinguen
mercado oferente competidores hasta el momento en requerir el servicio.
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Lo anterior nos hace comprender que las caracteristicas del servicio hacen gque los consumidores no
tengan mayores referencias de los competidores del mercado. Por lo mismo es que a partir de esta nueva

vision académica del consumidor, nuevamente se revisa el proceso de compra de los mismos.

Dentro de proceso de decisién de compra, en la etapa secundaria, post la deteccién de la necesidad,
comienza la busqueda de informacidn; los distintos consumidores para este tipo de servicios comienzan
consultando por referencias en grupos cercanos y de confianza, o en su defecto ingresa a internet a buscar
los distintos operadores que satisfagan su necesidad para luego llevarlos a un analisis que permita la

toma de decision, o en su defecto la intencién de compra.

Creemos que entre el proceso de evaluacion de alternativas y toma de decision, permanece funcionando
todo el entramado asociado a los constructos personales que generan el posicionamiento. Debido a esto
es que se decidié acompanar a los consumidores en estas etapas y, contrastando con el tipo de servicio,

obtener informacién relevante a la hora de tomar la decision.

La percepcidn en los servicios es tremendamente importante y debido a la intangibilidad de los mismos,
se vuelve relevante contar con algunos atributos que hagan méas cercano y tangible esta caracteristica
primaria de los servicios. A todos estos sefiuelos le llamaremos periféricos y seran lo que ayuden a

robustecer la imagen de un servicio, de la propuesta y/o la promesa detras de la compra.

Tomando en cuenta que los clientes atendian a internet para buscar informacion, se reconoce la pagina
web como uno de los principales periféricos para el servicio y por ende se investiga respecto de los
clientes, la pagina web y los items relacionados al periférico web gque son mas apreciados por los clientes

al momento de generar confianza, y con ello intencién de compra.

Para lo anterior se realizaron 81 encuestas a través de Qualtrics en donde se consultaba a los

consumidores cuales de los siguientes atributos, no pueden estar ausentes en una web corporativa.

Los atributos listados fueron:

Atributos Indispensables en una web corporativa

Logotipo de la empresa y Atractiva combinacién de colores

Informacion detallada de servicios

Precios publicados

Fotografia de trabajos realizados

Informacién Corporativa y Curriculum de las personas que prestan el servicio
Formularios de contacto

Testimonios de clientes
Integracion en Redes Sociales
Generacion constante de contenidos
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Atributos con Relevancia Relativa en la web corporativa de una empresa.

La pregunta fue: “De los elementos listados a continuacion. Ordene por orden de importancia, los elementos que usted considere que no pueden
faltar en la pagina web de una empresa”.

Presencia Atributos Indispensables en una web corporativa
del Item

2,43 Logotipo de la empresa y Atractiva combinacidn de colores

5,26 Informacion Corporativa y Curriculum de las personas que prestan el servicio

4,05 Precios publicados

5,57 Formularios de contacto

6,30 Testimonios de clientes

4,61 Fotografia de trabajos realizados

6,68 Integracidon en Redes Sociales

3,61 Informacion detallada de servicios

6,76 Generacion constante de contenidos

Tal como lo muestra el gréfico, las personas se inclinaron por uno u otro atributo que consideran imperativa su presencia en la web corporativa de

una empresa.

5
4
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Logotipo de la empresa y Informacién Corporativa y Precios publicados Formularios de contact Testimanios de clientes Fotografia de trabajos Integracion en Redes Sociales Informacin detaliada de Generacin constants de
Atractiva combinacion de Curriculum de las personas realizados ontenido:
colores que prestan el servicio

W Media
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Una vez comprendidos cuales, para las personas, son las caracteristicas que una web no puede obviar, se les consulta que grado de influencia en su

confianza, le entrega cada uno de los items listados.

La pregunta fue la siguiente: “Cuando te decides a comprar un servicio, indica el grado de confianza, que cada elemento listado a continuacion,

genera en ti”. La puntuacion consideraba 0% a nula generacion de confianza y 100% a confianza absoluta.

Confianza . . :
Atributos Indispensables en una web corporativa
Generada
57,81 Logotipo de la empresa y Atractiva combinacidn de colores
64,33 Informacién Corporativa y Curriculum de las personas que prestan el servicio

82,36 Precios publicados

58,68 Formularios de contacto

62,51 Testimonios de clientes

75,69 Fotografia de trabajos realizados
56,10 Integracion en Redes Sociales

84,00 Informacién detallada de servicios
64,01 Generacidn constante de contenidos

0 I I I I I I I I I
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Legotipo de la empresa y nformacion Corporativa y Precios publicades Formularios de contacto Testimonios de clientes Fotografia de trabajos Integracién en Redes informacion detallada de BGeneracion constante de
Atractiva combinacion de Curriculum de las realizados Sociales Servicios contenidos
colores personas que prestan el
servicio
W Media
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Diferencia relevancia y confianza de los atributos de una web.

Logotipo de la empresa y Atractiva combinacién de colores 5 5,76
Informacion Corporativa y Curriculo de las personas que prestan el servicio 361
Precios publicados 7 655
Formularios de contacto 6 T
Testimonios de clientes 5 520
Fotografia de trabajos realizados 4 - 57
Integracion en Redes Sociales 3 - 40
Informacion detallada de servicios 2 526
Generacidn constante de contenidos 1 o2

0,00 10,00 20,00 3000 40,00 50,00

Confianza M Relevancia

64,01
84,00
56,10
75,69
62,51
58,68
82,36
64,33
57,81

60,00 70,00 280,00 90,00

Con estos antecedentes Scantec realizé un mapa de posicion relativa respecto a las webs corporativas

y la confianza que podria emanar de ellas en los consumidores.

Presencia de Atributos en Web / Confianza Relativa que genera el periférico.

Masterautos
Repacars

Mecanica D&L
Autu Club Mecanico
Tu Mecanico

Motor Check
FullMec

Auto Asistencia

As Automotriz
Scantec

8

aQ
ES

88% 90% 92% 94% 96%

m atributos M confianza

98% 100%
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Mapa de Posicion de Pagina web Atributos / Confianza Relativa

Confianza Relativa de las webs corporativas

Baja Cantidad de Atributos Alta Cantidad de Atributos
s  Alta Confianza Relativa Alta Confianza Relativa —
40
. (= FullMec
30 i:%mﬁcr

453
o8,
Del

20
10
s Baja Cantidad de Atributos Alta Cantidad de Atributos

Baja Confianza Relativa Baja Confianza Relativa
’ 100 200 300 400 500 600 700

800

Segun los andlisis internos de Scantec, se puede identificar que Motor Check es la empresa que tiene

la web mas completa en términos de atributos necesarios corporativos, genera un indice de confianza

relativa superior (Segun las interpretaciones de los atributos que los consumidores declaran afectarlos

en la confianza)

Existe una clara concentracion de paginas bastante similares en atributos, pero entre ellas generan

diferentes niveles de confianza.

Confianza Relativa de las webs corporativas

Baja Cantidad de Atributos Alta Cantidad de Atributos
.. Alta Confianza Relativa Alta Confianza Relativa ——
. 1= FullMec \,
ﬁaul}(
‘ z 45
Dell N\
20 AN
M. <ol
15
mecANIX
s Baja Cantidad de Atributos Alta Cantidad de Atributos
Baja Confianza Relativa Baja Confianza Relativa
‘ 100 200 300 400 500 600 700 800
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Si Scantec desea, en su andlisis interno, obtener una mejor posicién de confianza relativa en el

periférico Web corporativa, segin los antecedentes deberia mejorar:

a) Lainformacion de la empresay sus trabajadores
b) Generacion de Contenido en RRSS

c) Fotos de trabajos realizados y testimonios de clientes.

Con esas modificaciones se podria obtener una nueva posicion relativa en la web quedando de la
siguiente forma:

Confianza Relativa de las webs corporativas

Baja Cantidad de Atributos Alta Cantidad de Atributos
.. Alta Confianza Relativa Alta Confianza Relativa —————
40 ——— iSEarﬂec
FullMec
35
===
TUMECANICO.CL
\
30 \
o
: 453
25 9\

MeCANIX
Baja Cantidad de Atributos Alta Cantidad de Atributos
Baja Confianza Relativa Baja Confianza Relativa

100 200 300 400 500 600 700 800

Consideraciones en el Proceso de Decision de Compra

Ahora que ya tenemos una posicion relativa en términos de confianza, identificada de un analisis
interno, se debe verificar con los consumidores, que tan real es esta situacion. Para poder hacer
tangible lo anterior, se solicité a un grupo de 30 personas una actividad asociada a vivenciar el proceso

de decision de compra 'y asi verificar la intencion real de compra en el mercado.
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Experimento en el Proceso de Decision de Compra:

Al grupo se le informa que uno de sus familiares estd en problemas con su vehiculo, el automévil se

encuentra en panne en el subterraneo de un mall y no tiene la manera de salir de ahi. Se les solicita,

gue libremente, busquen informacién al respecto de cdmo ayudar a resolver este problema y que

entreguen una valoracion de los competidores existentes de 1 a 10, donde 10 corresponda a la mayor

Mapa de Posicionamiento Confianza / Flexibilidad

o . .= G
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Flexibilidad

Mapa de Posicionamiento Confianza / Flexibilidad

probabilidad de compra.
Competidor Flexibilidad | Confianza
Autu 6,03 8,37
Mecanica D&L 5,80 7,13
As Automotriz 4,70 5,03
Auto Asistencia 6,10 7,77
Fullmec 6,93 6,93
Motor Check 8,87 8,20
Scantec 8,03 7,37
Tu Mecanico 6,77 7,43
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Gréfico de Intencion de Compra:

Una vez que se obtuvo de parte de los encuestados una calificacion para la intencién de compra
graduada entre 1 y 10, considerando 10 una muy clara opcion de comprar a este proveedor, las
diferencias entre uno y otro proveedor no son tan evidentes, Claramente hay un proveedor que obtuvo
una muy baja puntuacion promedio en la intencion de compra, lo que concuerda con el
posicionamiento antes visto, en donde también es él el que se queda mas atrds en términos de

flexibilidad y confianza.

Intencién de Compra

8,00

7,00
6,00
5,00
4,00
3,00
2,00
1,00
0,00
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é\o A x9 & )
W & v
Intencion de Compra |Valoracion
Scantec 7,57
Motor Check 7,48
Autu 7,47
Tu Mecanico 7,02
Fullmec 6,62
Auto Asistencia 6,59
Mecanica D&L 6,35
As Automotriz 4,09

Lo mas interesante de este analisis es que dos marcas competidoras no fueron siquiera consideradas,
es decir, son invisibles a un grupo de consumidores en su totalidad. Aun asi, la tendencia muestra que
la intencidn de compra esta asociada también a la posicion de los competidores respecto a los items
de Flexibilidad y Confianza, donde las cuatro primeras elecciones son también las cuatro opciones

mejor posicionadas.
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Consumidor:

El servicio mecanico automotriz esta en cambio, dia a dia mas personas migran desde los talleres
mecanicos tradicionales a servicios mucho mas personalizados, que cumplen la misma funcion
técnica y de calidad, pero acorde a los tiempos, exigencias y nuevas necesidades de los consumidores

actuales. El poder hoy es transferido al consumidor.

Desde mediados de los afios 90, el rubro mecéanico decidio pasar de la atencion global multimarca a
un nicho mucho méas segmentado, es decir, especializandose solo en una cantidad acotada de marcas
vehiculares y apuntando a la especializacion de linea, de esta forma ir poco a poco sacandose la
estampa de “chasquillas”. Hoy, dos décadas mas tarde, el rubro de la mecénica automotriz sigue
cambiando, pero hacia una nueva tendencia, primero por las tecnologias cada vez mas modernas de
las montadoras vehiculares y segundo por los nuevos consumidores que aparecen en el mercado, con
nUevos gustos y nuevas exigencias, quienes hoy en dia, mas que a una compra beneficiosa apelan a

una experiencia de compra.

Se estima que para el afio 2020 mas de dos tercios del consumo estard hecho por este tipo de
consumidores (millennials y la generacion Z (*)). De estos nuevos consumidores nacera la batalla

entre los tradicionales servicios mecanicos y los nuevos talleres ambulantes.

A grueso modo se cree que este nuevo tipo de consumidor al que nos enfrentamos hoy es mucho mas
exigente, declara revisar constantemente su smartphone, incluso aunque no suene ni vibre, declaran
también estar conectados en los social listening todo el tiempo evaluando lo que ofrece el mercado,
son muy exigentes y criticos, dispuestos a pagar por un buen servicio y a castigar en redes sociales a
aquellas marcas que no cumplan con sus expectativas o a aquellas que no cumplan con su promesa
béasica. Los millenials no quieren solamente un buen producto a buen precio, sino que buscan vivir

experiencias unicas.

Hoy en dia los usuarios estan migrando a un servicio mecénico cada vez mas ambulante, esto porque
ven en él una opcién comoda, flexible y segura de mantenimiento a su vehiculo. Con este tipo de
servicio el cliente puede ver como se realiza la mantencion o reparacion de su vehiculo en el antejardin
de su casa, en la piscina, 0 de lunes a viernes en el estacionamiento de su trabajo. La flexibilidad de
horario y de la mantencion hace del servicio ambulante (a domicilio) una opcion cada vez més valida
al momento de elegir realizar un mantenimiento o reparacion del vehiculo. Los ya individualizados
“nuevos usuarios” buscan una experiencia de servicio, que les entregue seguridad, profesionalismo y

respuestas al momento de requerirlo.
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El servicio de mecénica hoy en dia es un servicio basado en la confianza, ninguna persona se cambia
de mecéanico por tincada ni precio, sino mas bien, cuando alguien cercano le recomienda uno. Dado
que el tiempo es el recurso mas escaso, los profesionales jovenes prefieren un servicio automotriz

que esté disponible en horarios especiales, o bien, que pueda satisfacer sus necesidades personales.
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Analisis F.O.D.A.

Fortalezas:

Equipo de Gestion Experto en Servicios. Lo anterior se concretiza al ser una organizacion liderada
por personal con experiencia en servicio al cliente y con herramientas en marketing de servicios. La
gestion y operacion de la organizacion esta pensada para que, a pesar de ser un servicio técnico, el

principal foco de gestion sea el cliente.

Procesos de atencion estandarizados. Es decir, Scantec ha construido un proceso de operacion basado
en la satisfaccion del cliente, los procesos estan definidos y declarados para que quien sea que los

lleve a cabo, mantenga al cliente y sus necesidades como principal motor del servicio.

Organizacion con claro foco en el cliente. Si bien Scantec es una empresa de servicios mecéanicos a
domicilios, la organizacion en su vision y mision ha instaurado que la empresa no arregla vehiculos,

sino que soluciona los problemas de los consumidores que apoyan su operacion en vehiculos.

Métodos de Pago convenientes. Esto es, debido a la poca disponibilidad de tiempo de los clientes, es
que se han dispuesto para ellos distintos métodos de pago electronicos, ya sea a través de Transbank

con sus terminales de pago in situ o a través de Webpay para que pueda hacerlo on-line.

Capital de Trabajo disponible, Esto quiere decir que Scantec tiene la solvencia financiera para poder
realizar el pago de todos los servicios requeridos por un cliente sin necesidad de ir solicitando, como
muchas veces sucede, adelantos a medida que los trabajos avanzan. El cliente solamente debe cancelar
el total de la gestion una vez finalizada. A veces estos costos pueden facilmente superar los 5 millones

de pesos.

Alianzas estratégicas con proveedores con altos estandares de calidad en atencidn. Lo anterior permite
gue exista un proceso con estandares adecuados a lo que la empresa necesita entregar, mecanicos de
confianza, y proveedores de servicios suplementarios como Grlas, Pintores, Desabolladores,

Eléctricos y auxiliares que permiten entregar un servicio completo a los consumidores.

Oportunidades

Mercado en constante crecimiento. Como se ha desarrollado anteriormente, la tasa de motorizacion
es cada vez més alta, cada vez son mas los vehiculos que circulan por Santiago y eso, segun las

estadisticas, seguira creciendo, por lo que el mercado y su crecimiento es atractivo.
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Cambios en los habitos de consumo, Esto se materializa a través de la forma en como los
consumidores ven a las concesionarias, servicios cada vez mas costosos y que no siempre entregan
los servicios como ellos quisieran. Los consumidores estan pasando a adquirir nuevos servicios que
satisfagan de mejor manera sus necesidades, principalmente de tiempo, a través de estas nuevas

formas de operar servicios mecéanicos a domicilio.

Clientes con mayor disposicion a pagar. Los clientes que necesitan servicios a su medida, en formatos
y horarios que estan fuera del estandar, tienen una mayor disposicion al desembolso, siempre que se
ajuste a lo que necesitan, esta especie de inelasticidad es una oportunidad de competir en el mercado

por experiencia y no por precio.

Pocos Competidores. Esto es un momento clave para la creacion de marca, diferenciacion y entrega
de experiencia a los consumidores. Las empresas estan entregando servicios de Mecanica Automotriz
a Domicilio a partir de 2015 aproximadamente, por ende, se estima que el servicio en general esta en
un proceso de introduccién al mercado, por lo que esforzarse en la promocion de la marca puede

generar la diferencia en esta etapa de la industria.

Debilidades:

Capacidad de produccion limitada, Esto quiere decir que con el equipo de trabajo que actualmente
cuenta Scantec, la capacidad de carga de servicios a prestar mensualmente es limitada, un aumento
en la demanda de servicios podria significar la necesidad de incrementar el capital en 15 millones de

pesos por cada vez que se superen los 140 servicios.

Procesos de Seleccion de personal lentos. Las alianzas estratégicas son lentas de llevar a cabo, debido
a que la mantencidn de la calidad del proceso requiere de proveedores de confianza, y a pesar que son
muchos los proveedores, encontrar a los que cumplan los estandares que la organizacion necesita,

toma tiempos elevados.

Planes de marketing en desarrollo, Si bien el momento de desarrollar los planes de marketing es el
adecuado, las estrategias de marketing digital han resultado costosas y algunas con poca conversion,
lo que ha significado ir cambiandolos con el tiempo e ir desarrollando nuevas estrategias para tener
mejores resultados. Cada iteracion se ha transformado en una pérdida de dinero y tiempo, que es

valioso en esta etapa de introduccion.

Canales de Distribucién poco desarrollados. Hoy en dia el principal canal de distribucion es el digital,
através de SearchEngine Marketing SEM, pero existe una variedad de canales de distribucion que no

han sido implementados y que deben ser puestos en marcha.
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Amenazas.

Estrategias de los competidores existentes. La principal amenaza a la organizacion son las estrategias
de las empresas competidoras, lo anterior debido a que como son pocos los competidores, cualquier

estrategia, hoy por hoy en Marketing digital, es rapidamente visible por los consumidores.

Integracion Vertical hacia adelante, algunos proveedores como talleres mecanicos ya establecidos en
el modelo tradicional de atencidn, es decir abierto de 9 hrs a 18 hrs donde el cliente entrega y retira
su vehiculo en la sucursal de la empresa, pueden comenzar a operar con una patrulla de atencién a

domicilio, generando un nuevo competidor.
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Conclusiones

Habiendo revisado todos los antecedentes expuestos en este documento, es importante identificar que
la industria automotriz esta en una etapa de madurez donde nuevas instancias de consumo entregan

un nuevo aire a las ventas de sector.

Tomando en cuenta la gran cantidad de oferentes en el mercado, es destacable que, en la distribucion
a domicilio de este servicio, solamente existan a lo més diez empresas dedicadas a satisfacer las

necesidades del nuevo consumidor.

Con un mercado gigante que compartir, la gestion de servicios automotrices a domicilio se abre paso
entre la ya desgastada tradicional industria de los talleres mecéanicos y la innovacion en la forma en

como se llega a los consumidores del siglo XXI.

Los consumidores seguirdn cambiando y ya se deja ver, que la satisfaccion de las necesidades debe

ir a ellos y no ellos a satisfacerlas.

Ademas de contar con un proceso adecuado, no se debe olvidar lo rentable que es el servicio, sobre
todo al atender a un segmento gue busca una experiencia distinta y no una guerra de precios, sin duda

alguna, La gestion de servicios automotrices a domicilio, llegd para quedarse.
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AnNexos

Participantes Entrevistas Metafdricas y Experimento de Posicionamiento

Pregunta: ¢{Qué representa para ti la experiencia de un servicio mecanico a domicilio.

Entrevist: Nombre Edad Sexo Profesion Ciudad de recidencia
1 Paola villalobos 27 ailos Femenino Periodista Santiago
2 Antonio Escaffi 57 afios Masculino Ingeniero Comercial Santiago
3 Jose Quiroz 39 afios Masculino Analista de repuestos Santiago
4 Alejandro Gonzalez 42 afios Masculino Odontologo Santiago
5 Manuel Villarroel 30 afios Masculino Mecanico Santiago
6 Ivan Yafiez 35 afios Masculino Ing. Adm. De empresas  Santiago
7 Luis Blanco 32 afios Masculino Mecanico Santiago
8 Claudia Salhe 37 afios Femenino Relacionadora Publica Santiago
9 Marcelo Zelada 38 afios Masculino Periodista Santiago
10 Paula Sciola 33 afios Femenino Enfermera Santiago
11 Javier Pérez 35 afios Masculino Disenador Grafico Santiago
12 Cecilia Diaz 45 aifos Femenino Educadora de Parbulos  Santiago
13 Jorge Cortes 36 afios Masculino Ingeniero Civil Santiago
14 Magdalena Ramirez 31 afios Femenino Ingeniero Comercial Santiago
15 Camila Dominguez 30 afos Femenino Periodista Santiago
16 Liz Huaman 46 afios Femenino Ingeniero Adm. Empresas Santiago
17 Natalia Czajkowska 28 afios Femenino Ingeniero Ambiental Santiago
18 Carolina Arcila 28 ainos Femenino Ingeniero Civil Inductrial Santiago
19 Fabian guzman 39 afios Masculino Detective Santiago
20 Sergio Orellana 41 afios Masculino Informatico Santiago
21 Esteban Leal 36 afios Masculino Informatico Santiago
22 Patricia Parma 47 afios Femenino Veterinaria Santiago
23 Gonzalo Orellana 44 aiios Masculino Ingeniero Aeronautico Santiago
24 Solange Zufiiga 47 afios Femenino Comercio exterior Santiago
25 Carolina Canales 38 afios Femenino Prevencionista de riesgos Santiago
26 Hernan Vivanco 43 afios Masculino Empresario Santiago
27 Cristian pizarro 38 aflos Masculino publicista Santiago
28 Juan Pablo Osman 40 afios Masculino Empresario Santiago
29 Diego Hurtado 43 afios Masculino ingenier comercial Santiago
30 Gabriel Toledo 41 afios Masculino Profesor Santiago
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Gerente General

Nivel (Estratégico/Tactico/Operativo) FSSTEVEIIINe

N° Personas 05
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TITULO DEL CARGO Coordinador de ventas y encargado de diagnostico
NIVEL DEL CARGO Nivel (Estratégico/Tactico/Operativo)
DEPENDEDENCIA Gerencia General /
SUPERVISION RECIBIDA Gerencia General
SUPERVISION EJERCIDA Cargo (s) Ayudante técnico 01

N° Personas 01

CARGOS QUE REEMPLAZA (En caso de ausencia)

- Jefe de servicios y proveedores.

CARGOS QUE LO REEMPLAZAN (En caso de su ausencia)

-Jefe de servicios y proveedores.

OBJETIVO DEL CARGO

Aumentar la participacion de la empresa, dentro de su mercado de actuacion, utilizando toda
la argumentacién técnica-comercial.

Prospectar y atender a los distintos canales de Venta (Revisiones preventivas, revisiones
correctivas, servicios de diagnostico de scanner, servicios de revisidn a nuevas compras, etc).

Desarrollar y potenciar nuevos canales.
Desarrollar y potenciar distintos segmentos de clientes y productos.
Segquir, desarrollar y poner en marcha la politica comercial segun orientaciones de la empresa.

Facilitar, desarrollar y potenciar el trabajo en equipo, entre comparferos, areas y
departamentos.
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Ejemplos Calculo de emisiones contaminantes vehiculos nuevos.

.w
Servicio de carNuevo | Cerar
Impuestos Cortribuyeste Sesior
Internos

Isted esta en: > Tasacion de hiculos > Asistente de cdlculo de Impuesto a emisiones contaminantes de vehiculos nuevos >

ASISTENTE DE CALCULO DE IMPUESTO A EMISIONES CONTAMINANTES DE VEHICULOS NUEVOS

n esta pagina usted podra calcular el impuesto a las emislones contaminantes de vehiculos nuevos, destinados a uso particular

‘ara realizar la consulta existen dos maneras de bisqueda, la primera a través de las caracteristicas fisicas del vehiculo como: marca, tipo, modelo v valor del vehiculo, v
3 segunda ingresando directamente el Cédigo Informe Técnico (CIT) y el valor del vehiculo. El cédigo CIT lo puede obtener en: "Consultar rendimiento urbano y
misiones conlaminantes”. Posteriormente, presione el botén "Calcular impuesto®.

Datos del Vehiculo

Marca ¢ _Hyundal hd

Mpo de Vehiculo @ Station Wagon ¥

Modelo : Grand Santa Fe 2,2 Lts. CRDI DOHC Station Wagon 5P. 4x4 T/A Motor Diesel v
=i i HY5202E50513500-C
valor : 25.000.000

[Calcular mpussto|

Resultado

nisiones NOx H 0,13900 gr./Km.
endimiento Urbano 10,10/ Km./It
“arga Uil : N/A kgs.
Nimero de Aslentos : N/A aslentos.
Impuesto a pagar  : 30,22 UTM
Jalor al dis de hoy  : 1.448.142| CLP

Servicio de Impuestos Intemos

M de Identificar N .
ervicio ersficar Nuey . ey [ v,
Impuestos Contrbuyente S " 0 L '—‘_) p.
Internos

Tasacion

Vehiculo

d esta en: > Tasaclén de Vehiculos > Asistente de cilculo de impuesto a emisiones contaminantes de vehiculos nuevos >

ASISTENTE DE CALCULO DE IMPUESTO A EMISIONES CONTAMINANTES DE VEHICULOS NUEVOS

n esta pagina usted podrd calcular el Impuesto a las emisiones contaminantes de vehiculos nuevos, destinados a uso particular

‘ara reallzar Ia consulta existen dos maneras de bisqueda, la primera a través de las caracteristicas fisicas del vehiculo como: marca, tipo, modelo y valor del vehiculo, y
3 segunda Ingresando directamente el Cédigo Informe Técnico (CIT) y el valor del vehiculo. El codigo CIT lo puede obtener en: "Consultar rendimiento urbano y
misiones contaminantes”. Posteriormente, presione el boton "Calcular iImpuesto”.

Datos del Vehiculo

Marca Hyundal v

Tipo de Vehiculo :  Station Wagon ¥

Modelo Grand Santa Fe NC 3,3 Lts. DOHC Station Wagon 5P. T/A 4x4 Motor Otto v
1T HY5709E50414500-¢
valor 25.000.000
Calcular mpuesto
misiones NOx ¢ 0,00200 gr./Km.
endimiento Urbano 6,90 Km./It.
arga Util : N/A kgs.
\iimero de Aslentos : N/A asientos
Impuesto a pagar : 7,97 UTM.
valor al dia de hoy 381.922 CLP

Servicio de Impuestos Internos
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Alza en el Consumo del Mercado Automotriz.

UNIDADES 1ER SEMESTRE LIVIANOS NUEVOS

2,
e
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UNIDADES 1er SEMESTRE LIVIANOS USADOS
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Marcas Chinas en el mercado Nacional.

Anuario Automotriz 2016/2017 de la Asociacion Nacional Automotriz de Chile A.G.
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Marcas de Vehiculos mas vendidos en Chile.

1.l MARCAS MAS VENDIDAS LIVIANOS NUEVOS 1ER SEMESTRE 2018

MARCAS MAS VENDIDAS LIVIANOS MES DE JUNIO

MARCAS MAS VENDIDAS LIVIANOS NUEVOS 1ER SEMESTRE 2018

1 7.9% 1 | CHEVROLET
2 | suzuki 2.759 1.985 39,0% 7.9% 6,9% 2| suzuki 15.748 11.722 34.3% 8,16% 7,46%
3 | KIA MOTORS 2757 2419 14,0% 7.9% 84% 3 | HYUNDAI 15.222 14378 5,9% 7,89% 9,15%
4 |TOYOTA 2721 2123 28,2% 7.8% 7.3% 4 | KIA MOTORS 15.086 13524 11,5% 7.82% 8,61%
5 | NISSAN 2714 2.207 23,0% 7,8% 7,6% 5| TOYOTA 14.422 11.769 22,5% 747% 7,49%
6 | HYUNDAI 2653 2.547 42% 7,6% 8,8% 6 | NISSAN 14.223 12.489 13,9% 737% 7,95%
7 | PEUGEOT 1601 1445 10,8% 4,6% 5,0% 7 | MAZDA 9.146 6.695 36,6% 4,74% 4,26%
8 | MAZDA 1.585 1201 32,0% 46% 4,1% 8 | PEUGEOT 9.124 7474 22,1% 4,73% 4,76%
9 | VOLKSWAGEN 1497 1.061 41,1% 43% 3,7% 9 | FORD 8.027 7.801 2,9% 4,16% 4,97%
10 | FORD 1491 1473 1,2% 4.3% 5,1% | 10 | MITSUBISHI 7.212 6.048 19,2% 3,74% 3,85%
11 | MITSUBISHI 1343 1134 18,4% 3,9% 3,9% 11 | VOLKSWAGEN 7173 5.106 40,5% 3,72% 3,25%
12 | RENAULT 1011 965 4.8% 2,9% 3,3% 12 | RENAULT 7.049 5.591 26,1% 3,65% 3,56%
13 | JAC 785 a77 64,6% 2,3% 16% 13 | OTROEN 4144 3442 20,4% 2,15% 2,19%
14 | CHERY 762 576 32,3% 2,2% 2,0% |14 | CHERY 3.685 2662 38,4% 1,91% 1,69%
15 | CHANGAN 643 301 113,6% 18% 10% |15 |SUBARU 3634 3.007 20,9% 1,88% 1,91%
16 | CITROEN 635 542 17,2% 1,8% 19% 16 | SSANGYONG 3.579 2.855 25,4% 1,85% 1,82%
17 | MERCEDES BENZ 613 438 40,0% 18% 15% |17 |JAC 3438 2550 34,8% 1,78% 1,62%
18 | FIAT 611 495 23.4% 18% 1,7% | 18 | CHANGAN 3.435 1681 104,3% 1,78% 1,07%
19 | SUBARU 611 562 8,7% 18% 19% | 19 | MERCEDES BENZ 2581 2425 6,4% 1,34% 1,54%
20 | SSANGYONG 605 506 19,6% 1,7% 1,7% |20 | FIAT 3.397 3.028 12,2% 1,76% 1,93%
21 | GREAT WALL 437 439 -0,5% 1,3% 1,5% | 21 | GREAT WALL 2.89 2105 37,6% 1,50% 1,34%
22 | BMW 403 272 48,2% 1.2% 09% |22 |8MW 1947 1346 44.7% 1,01% 0,86%
23 | JEEP 376 216 74,1% 11% 0,7% |23 |JEEP 2437 1.000 143,7% 1,26% 0,64%
24 | HONDA 345 326 5,8% 1,0% 1,1% |24 | HONDA 1991 1541 29,2% 1,03% 0,98%
25 | MG 326 291 12,0% 0,9% 10% |25|MG 1929 1429 35,0% 1,00% 0,91%
OTRAS 2.746 2.054 33,7% 7,9% 7.1% OTRAS 14922 10.436 43,0% 7,73% 6,64%

TOTAL 34791 28.943 20,2% TOTAL 192.969 157.059 22,9%

‘n cuanto a las marcas mas vendidas, en el primer semestre tenemos a Chevrolet como el lider en ventas de vehiculos
vianos nuevos en donde alcanzé las 16.522 unidades inscritas que comresponde a un 8,6% del mercado nacional. B
egundo lugar lo ocupa Suzuki la cual comercializé 15.748 unidades comrespondiente al 8,1% de la participacion del
nercado.

Iil.l MARCAS MAS VENDIDAS LIVIANOS USADOS

MARCAS MAS VENDIDAS LIVIANOS MES DE JUNIO MARCAS MAS VENDIDAS LIVIANOS USADOS ACUMULADO

CHEVROLET 74.108 74.625 0.7% 14.6% 15.1%

1 | CHEVROLET 13.149 12.035 9.3% 14.4% 14.6% 1
2| HYUNDAI 9374 8.487 10.5% 10.3% 10.3% 2 [HYUNDA! 52311 50.635 33% 103% | 103%
3| NISSAN 8.127 7.463 8.9% 89% 9.1% 3 [ NISSAN 45.126 44962 0.4% 89% 9.1%
4|TOYOTA 7.908 7.518 5.2% 87% 9.1% 4 (TOYOTA 44957 45.054 0.2% 89% 9.1%
5| KIA MOTORS 6864 6.037 137% 7.5% 73% 5 [ KIA MOTORS 38.191 35.970 6.2% 75% 73%
6 | SUZUKI 6083 5.627 81% 67% 68% 6 | SuUzUKI 35.299 34.160 3.3% 7.0% 69%
7 | PEUGEOT 4.566 3.659 248% 5,0% 4.4% 7 | PEUGEOT 23278 21.566 79% 4.6% 44%
8| MAZIDA 3.598 3312 8.6% 3.9% 40% 8| MAIDA 20838 19.271 8.1% 41% 39%
9 | FORD 3.309 1.649 100.7% 3.6% 20% 9 | FORD 17.436 16.228 7.4% 34% 33%
10 [ MITSUBISHI 3221 3.934 -18.1% 3.5% 48% 10 | MITSUBISHI 17.235 17.441 -1.2% 34% 35%
11 [ VOLKSWAGEN 2.166 2.001 82% 2,4% 2.4% 11 | VOLKSWAGEN 12243 12.352 0.9% 24% 2.5%
12| AAT 1.989 1.713 161% 22% 21% 12 | AAT 10723 10.587 1.3% 21% 21%
13 [ SUBARU 1.932 1818 6.3% 21% 2.2% 13 | SUBARU 10.624 10.583 0.4% 21% 21%
14| CITROEN 1.655 1.513 9.4% 1.8% 1.8% 14 | CITROEN 9.263 8.468 9.4% 18% 1.7%
|15 [ SSANGYONG 1.623 1.590 21% 1.8% 1.9% 15 | SSANGYONG 8.425 8.089 42% 1.7% 1.6%
16 | RENAULT 1.443 1.262 143% 1.6% 1.5% 16 | RENAULT 8.239 7.760 6.2% 1.6% 1.6%
17 [HONDA 1.420 1.142 243% 1.6% 1.4% 17 | HONDA 8.236 7.779 59% 1.6% 1.6%
18 | JEEP 1.036 935 108% 1% 1% 18 | JEEP 5258 4793 9.7% 1.04% | 0.97%
19 | MERCEDES BENZ 1.006 1.038 -3.1% 1.1% 1.3% 19 | MERCEDES BENZ 5204 5.101 20% 1.03% | 1.03%
20 [ BMW 960 628 529% 1% 08% 20 | BMW 5.180 4939 49% 1.02% | 1.00%
21 | GREAT WALL 802 849 -5,5% 0.9% 1.0% 21 | GREAT WALL 4.175 4.147 0.7% 0.82% | 0.84%
22| DODGE 756 181 317.7% 0.8% 0.2% 22 | DODGE 407 4263 -4.5% 0.80% | 0.86%
23 | DAEWOO 644 575 120% 07% 0.7% 23 | DAEWOO 3.983 4720 -15,6% 0.79% | 0.96%
24 | CHERY 583 1210 -51.8% 0.6% 1.5% 24 | CHERY 3.776 3321 13.7% 0.75% | 0.67%
25 | OPEL 513 528 -28% 0.6% 0.6% 25 | OPEL 3.335 3.436 -29% 0.66% | 0.70%
OTRAS 6.636 5.738 157% 7.3% 7.0% OTRAS 34857 33.746 33% 688% | 683%
TOTAL 91.363 82.442 10.8% TOTAL 506.371 493.996 25%

En cuanto a las ventas por marcas de los vehiculos livianos usados, el mercado no presentd grandes sorpresas este primer
semestre. Chevrolet se mantiene en el primer lugar como lo ha sido la ténica estos afos, acumulando 74.108 vehiculos
transferidos en lo que va del afo. Esta cifra coresponde al 14,6% de la participacion del mercado. Seguido por Hyundai

econ 5§82 311 unidadec nuie caracnnnda al 10 3% dal marcadn de livinnnc nicndne
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